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Privlačnost delodajalca – razlike med generacijama X in Y 
Prihod vsake nove generacije na trg dela prinaša drugačne vrednote, stališča, način dela, nova 
pričakovanja in znanja. S prihodom generacije Y na trg dela, še bolj pa s pričakovanjem 
generacije Z, se porajajo vprašanja, kakšen je pravilen pristop predstavnikov generacije Baby 
boom in generacije X pri vodenju in sodelovanju z njimi. Še pred tem pa se je potrebno vprašati, 
kako jih pritegniti v svoje podjetje in kaj jih privlači v primerjavi s starejšimi generacijami. 
Magistrsko delo se osredotoča na raziskovanje dimenzij privlačnosti delodajalca, vrednotenje 
le-teh s strani generacije X in generacije Y ter primerjavo med njima. Vpogled v generacijske 
razlike na tem področju v Sloveniji je lahko izhodiščna točka za slovenska podjetja pri grajenju, 
upravljanju in komuniciranju svoje znamke delodajalca, na kateri temelji ponudba delodajalca 
potencialnim kandidatom. Empirični del magistrskega dela temelji na kvantitativni raziskavi, 
ki je bila prirejena po lestvici merjenja privlačnosti delodajalca Berthona in drugih (2005). 
Rezultati kažejo, da generaciji X in Y najbolj vrednotita socialno dimenzijo in nato dimenzijo 
zanimanja za delodajalca. Generacija X za njima kot pomembno ocenjuje ekonomsko 
dimenzijo; sledita dimenzija družbene odgovornosti in razvojna dimenzija; generacija Y na 
tretje mesto po pomembnosti postavlja dimenzijo družbene odgovornosti, nato razvojno in 
potem ekonomsko dimenzijo. 
Ključne besede: znamčenje delodajalca, privlačnost delodajalca, generacija X, generacija Y 
 
 
 
Employer attractiveness – the differences between generations X and Y 
The arrival of every new generation at the labour market carries different values, attitudes, the 
method of work, new expectations, and knowledge. By the arrival of generation Y to the labour 
market and even more with the expectation of generation Z, the questions arise what the 
appropriate approach of the representatives of the baby boom generation and generation X in 
leading and cooperation with them is. Even before that, it is necessary to ask a question about 
how to attract them in the company and what attracts them in comparison to older generations. 
The master’s thesis is focused on the research of the dimensions of employer attractiveness, 
valuing them by generation X and generation Y, and the comparison between them. An insight 
into generational differences in this field in Slovenia can be a starting point for the Slovenian 
companies in building, managing, and communicating their employer brands on which the 
employer’s offer to potential candidates is based. The empirical part of the master’s thesis is 
based on the quantitative research which was adapted from the Employer Attractiveness Scale 
of Berthon et al. (2005). The results show that generations X and Y value the social dimension 
and then dimension of interest of an employer the most. Generation X then as important 
evaluates the economic dimension. The dimensions of social responsibility and the 
developmental dimension follow. Generation Y puts the dimension of social responsibility to 
the third place of the importance, then the developmental, and the economic dimension after 
that. 
Key words: employer branding, employer attractiveness, generation X, generation Y 
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1 Uvod 
 
V obdobju "vojne za talente", kjer se podjetja soočajo s težavami pri rekrutiranju in ohranjanju 
zaposlenih, je znamčenje delodajalca postalo ena bolj atraktivnih strategij, namenjenih 
privabljanju in ohranjanju delovne sile. O "vojni za talente" so raziskovali že Chambers in drugi 
(1998); pojavlja se zaradi staranja populacije in manjšanja populacije aktivnih zaposlenih, 
izboljševanja produktivnosti delovne sile in stalnih migracijski tokov (Chambers, Foulon, 
Handfield-Jones, Hankin in Michaels, 1998).  
Velika podjetja se soočajo s tremi velikimi izzivi. Prvič, bolj zapleteno gospodarstvo zahteva 
bolj prefinjene talente z globalno naravnanostjo, multikulturno pretočnostjo, tehnološko 
pismenostjo, podjetniškimi veščinami in zmožnostjo obvladovanja vse bolj razčlenjenih 
organizacij. Drugič, nastanek učinkovitih kapitalskih trgov v Združenih državah je omogočil 
nastanek številnih malih in srednje velikih podjetij, ki privabljajo iste ljudi kot velika podjetja. 
Majhna podjetja, kot so na primer start-upi, so privlačna za mlad vodstveni kader, saj ponujajo 
priložnosti za vpliv in zaslužek, ki jih velika, z birokracijo omejena podjetja, ne morejo nuditi. 
Tretjič, poklicna mobilnost se povečuje. Pred leti je delavec morda zamenjal eno ali dve službi 
v celotni karieri, danes pa naj bi povprečni vodilni kader delal v petih podjetjih in v naslednjih 
desetih letih morda celo v sedmih. Vojna za talente tako poteka v iskanju najboljših zaposlenih; 
hkrati se morajo podjetja potruditi tudi, da obdržijo že rekrutirane talente (Chambers in drugi, 
1998). 
Ker je konkurenca na trgu delovne sile postala skoraj tako huda kot na trgu izdelkov in storitev, 
se morajo organizacije razlikovati od konkurentov in morajo biti videne kot privlačen 
delodajalec (Lievens in Highhouse 2003). Privlačnost delodajalca je postala ključen odgovor in 
rešitev na zaposlitvene izzive, s katerimi se soočajo organizacije v 21. stoletju. 
Kot pravita König in London (2008), se morajo podjetja nenehno spraševati, ali privlačijo prave 
kandidate na vseh ravneh organizacije, ali njihova korporativna kultura dopušča identifikacijo 
za razvijanje pravih talentov in ali ponujajo spodbude, ki ustvarjajo priložnosti, da se talenti 
razvijajo znotraj organizacije (König in London, 2008, str. 46).  
Ustvarjanje zmagovalnega predloga vrednot pomeni prilagoditev znamke delodajalca in tega, 
kar ponuja, da pritegne specifične ljudi, ki jih želi zaposliti in obdržati. Pomeni tudi ponuditi 
8 
tisto, kar je potrebno za privabljanje in ohranjanje zaposlenih. Znamka delodajalca je obraz, ki 
se predstavlja svetu. V svojem bistvu mora imeti privlačno kulturo in navdihujoče vrednote, 
lastnosti, ki jih je mogoče aplicirati na vsako dejavnost in funkcijo v podjetju ter na vse vidike 
njegovega vedenja (Chambers in drugi, 1998). 
Z naraščanjem potrebe organizacij po privlačnosti potencialnim zaposlenim in zadrževanju 
obstoječih zaposlenih znamčenje delodajalca pridobiva pomen. Uspešna znamka delodajalca 
pomaga organizaciji/podjetju učinkovito tekmovati na trgu dela in spodbuja zvestobo 
zaposlenih z učinkovitimi praksami zaposlovanja, angažiranja in zadrževanja zaposlenih. Vse 
organizacije imajo svojo znamko ne glede na to, ali so jo zavestno želele razviti. Njihova 
znamka temelji na načinu, kako so dojete kot "delovno mesto" s strani potencialnih zaposlenih, 
obstoječih zaposlenih in odhajajočih zaposlenih (Sokro, 2012). Organizacije lahko uspešno 
privlačijo zaposlene le, če razumejo dejavnike, ki vplivajo na privlačnost delodajalca in jih 
vključijo v svojo znamko (Berthon, Ewing in Han, 2005). 
Področje znamčenja delodajalca in privlačnosti delodajalca je širše raziskano (Turban, 2001; 
Lievens in Highhouse, 2003; Backhaus in Tikoo, 2004; Berthon in drugi, 2005; Jiang in Illes, 
2011 …). Skladno s tem so avtorji operacionalizirali dimenzije privlačnosti, ki se uporabljajo 
tudi za ocenjevanje in nagrajevanje podjetij z nazivi "Najbolj privlačen delodajalec" tudi v 
Sloveniji. Raziskavo Privlačnost delodajalca, ki jo v Sloveniji izvajata podjetji Competo in 
Stratkom, je neodvisna raziskava, ki daje vpogled v to, kako anketiranci ocenjujejo privlačnost 
znamke delodajalca v 100 največjih podjetjih v Sloveniji. V letu 2018 je naziv "Najprivlačnejši 
delodajalec" v Sloveniji prejelo podjetje Krka (Competo in Stratkom, 2018). 
Proces rekrutiranja in zadrževanja delavcev je lahko poseben izziv z vidika različnih generacij, 
ki se prepletajo na trgu dela, saj obstajajo ključne razlike v delovnih vrednotah in prepričanjih 
različnih generacij, ki jih moramo na delovnem mestu uspešno nagovarjati, če ne želimo 
konfliktov, nesporazumov, slabše produktivnosti zaposlenih … (Smola in Sutton, 2002). 
Razlike med generacijama X in Y glede na delovne vrednote, zaznavanje dimenzij privlačnosti 
delodajalca in prepričanja, ki vplivajo na delo, so že bile raziskovane (Smola in Sutton, 2002; 
Hart, 2006; Reisenwitz in Iyer, 2009; Alniaçik in Alniaçik, 2012; Krahn in Galambos, 2014; 
Reis in Braga 2016 …). V tej magistrski nalogi bomo morebitne razlike v zaznavanju dimenzij 
privlačnosti delodajalca raziskovali na vzorcu slovenske generacije X in Y z namenom 
podrobnejšega vpogleda v želji teh dveh generacij na trgu dela in izpostavitve relevantnih 
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dimenzij privlačnosti, ki bodo v pomoč slovenskim podjetjem pri grajenju, upravljanju in 
komuniciranju svoje znamke delodajalca. 
Magistrsko delo je sestavljeno iz dveh delov, teoretičnega in empiričnega. Teoretični del 
vključuje pregled literature in opredelitev ključnih pojmov, kot so znamčenje delodajalca, 
privlačnost delodajalca, lastnosti preučevanih generacij in opredelitev razlik med njima. Na 
podlagi pregledane literature in relevantnih preteklih raziskav sem izpeljala pet hipotez, ki se 
osredotočajo na zaznavanje dimenzij privlačnosti delodajalca (Berthon in drugi, 2005) z vidika 
generacije X in Y. Temu sledi empirični del, ki vključuje kvantitativno raziskavo, rezultate in 
interpretacijo le-teh. Magistrsko delo se zaključi z diskusijo, sklepom ter omejitvami in predlogi 
za prihodnje raziskave. 
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2 Znamčenje delodajalca 
 
2.1 Opredelitev in proces znamčenja delodajalca 
American Marketing Association znamko definira kot "ime, izraz, znak, simbol, obliko ali 
kombinacijo le-teh, ki je namenjena identifikaciji blaga in storitev enega ali skupine prodajalcev 
in jih razlikuje od konkurentov" (Backhaus in Tikoo, 2004, str. 502). Znamčenje se je najprej 
uporabljalo za razlikovanje med izdelki in storitvami; z leti se vedno bolj uporablja tudi za 
razlikovanje ljudi, krajev in organizacij (Peters, 1999). Izraz znamčenje delodajalca nakazuje 
na razlikovanje med karakteristikami podjetja od njegovih konkurentov. Znamka delodajalca 
izpostavlja edinstvene vidike zaposlitvene ponudbe ali okolja določenega podjetja (Edwards, 
2010). 
Znamčenje delodajalca je razširjen koncept odnosnega marketinga, ki identificira potrebo po 
oblikovanju strategij za pridobivanje in ohranjanje ključnih deležnikov na trgu s tesnejšimi 
odnosi. Izraz znamčenje delodajalca se uporablja za prenos načel znamčenja na upravljanje 
človeških virov. Koncept se vedno bolj uporablja za privabljanje bodočih zaposlenih in hkrati 
pri vključevanju trenutnih zaposlenih v organizacijo (Sokro, 2012).  
Pri kreiranju svoje znamke je za podjetje najpomembnejši razvoj "predloga vrednot", ki ga 
ustvarijo na podlagi informacij o kulturi organizacije, slogu upravljanja, kvalitet trenutnih 
zaposlenih, trenutne zaposlitvene podobe in podobe o izdelkih ali storitvah, ki jih razvijajo 
(Sullivan, 2002). 
Mnoge literature o znamčenju delodajalca govorijo predvsem z vidika potencialnih bodočih 
zaposlenih. Armstrong pravi, da je znamčenje delodajalca ustvarjanje podobe organizacije za 
bodoče zaposlene. Nanjo bo vplival ugled organizacije kot podjetja, ki ponuja neko storitev ali 
izdelke in ugled organizacije kot zaposlovalca (Armstrong, 2006). Glede na Ewing in drugi 
(2002) se znamčenje delodajalca ukvarja z oblikovanjem podobe podjetja v mislih 
potencialnega zaposlenega, ki mu sporoča, da je podjetje odličen kraj za delo (angl. Great place 
to work) (Ewing, Pitt, De Bussy in Berthon, 2002).  
Sullivan pa znamčenje delodajalca razume širše in ga definira kot usmerjeno in dolgoročno 
strategijo upravljanja zavedanja in percepcije zaposlenih, potencialnih zaposlenih in deležnikov 
glede na določeno organizacijo (Sullivan, 2004).  
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Tikko in Backhaus (2004) znamčenje delodajalca definirata kot "proces izgradnje prepoznavne 
in edinstvene identitete delodajalca" in znamko delodajalca kot koncept podjetja, ki ga razlikuje 
od konkurentov. Znamčenje delodajalca preučujeta na ravni celotne organizacije (Backhaus in 
Tikoo, 2004, str. 502). Po njuno znamčenje delodajalca vključuje tri korake: prvič, podjetje 
razvije koncept vrednot, ki jih ponuja bodočim in trenutnim zaposlenim. Te vrednote 
predstavljajo osrednje sporočilo, ki ga posreduje znamka delodajalca. Ključnega pomena je, da 
ta vrednostni predlog izhaja iz temeljitega pregleda lastnosti, zaradi katerih je podjetje dober 
delodajalec. Drugi korak znamčenja delodajalca se ukvarja z zunanjim komuniciranjem teh 
vrednot, da bi pritegnili za podjetje zanimive kandidate za zaposlitev; tretji korak vključuje 
prenašanje obljube znamke delodajalca, ki smo jo dali rekrutom, in vključitev le-te v 
organizacijsko kulturo (Backhaus in Tikoo, 2004).  
Znamka delodajalcev mora biti skladna z blagovno in korporacijsko znamko. Obstaja nekaj 
podobnosti med znamko delodajalca in korporacijsko znamko, a tudi dve ključni razliki. Prvič, 
znamka delodajalca je specifična za zaposlitev in izpostavlja identiteto podjetja kot delodajalca. 
Drugič, namenjena je tako notranji kot zunanji javnosti, medtem ko sta blagovna in 
korporacijska znamka primarno namenjeni zunanjim javnostim (Backhaus in Tikoo, 2004). 
Znamko delodajalca sta kot prva definirala Ambler in Barrow (1996) kot "paket funkcionalnih, 
ekonomskih in psiholoških prednosti, ki jih zagotavlja zaposlitev in identificiranje s podjetjem" 
(Ambler in Barrow, 1996, str. 187). Odnos med zaposlenim in delodajalcem je sestavni del 
celotne poslovne mreže podjetja. Po njuno so prednosti, ki jih znamka delodajalca ponuja 
zaposlenim, vzporedne tistim, ki jih običajna blagovna znamka ponuja potrošnikom: 
funkcionalne (razvojne in/ali uporabne dejavnosti), ekonomske (materialne ali denarne 
nagrade) in psihološke (občutki, kot so pripadnost, usmeritev, namen) (Ambler in Barrow, 
1996, str. 187). Znamka delodajalca ima tudi svojo osebnost in jo lahko pozicioniramo na enak 
način kot blagovno znamko. Skladno s tem lahko pri znamčenju delodajalca uporabimo tudi 
ostale marketinške aktivnosti (Ambler in Barrow, 1996).  
Znamka delodajalca identificira organizacijo na trgu in jo naredi edinstveno. Vsakomur v 
organizaciji nudi razumevanje o tem, kaj organizacija je, in da vsem zainteresiranim za 
zaposlitev jasno sliko o tem, kaj lahko od nje pričakujejo. Vključuje proces zaposlovanja in 
interakcije med ljudmi v organizaciji (Gilliver, 2009). 
Berthon in drugi (2005) predlagajo pet korakov za razvoj močne znamke delodajalca: (1) 
razumevanje svoje organizacije, (2) ustvarjanje privlačne obljube znamke za zaposlene, ki 
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odraža obljubo znamke potrošnikom, (3) razviti standarde za merjenje izpolnitve obljube 
znamke, (4) usklajevanje prakse ljudi, da podprejo in krepijo to obljubo, in (5) izvajanje in 
merjenje teh ukrepov (Berthon in drugi, 2005).  
Maroko in Uncles (2008) pravita, da obstajata dve ključni dimenziji znamke delodajalca: 
privlačnost in ujemanje (angl. accuracy). Tako kot pri izdelčnih znamkah dimenzijo 
privlačnosti podpirajo zavedanje, razlikovanje in relevantnost, dimenzijo ujemanja pa avtorja 
opisujeta kot pomembnost konsistence med znamko delodajalca, izkušnjo zaposlenih, 
vrednotami in kulturo podjetja (Maroko in Uncles, 2008). 
"Znamka delodajalca vsebuje vrednote, sisteme, politike in vedenje do privabljanja, motiviranja 
in ohranjanja sedanjih in potencialnih zaposlenih v podjetju" (Dell in Ainspan, 2001, str. 10). 
Primeri znamk delodajalca in oglaševanja delodajalcev postajajo vse pogostejši in vzporedno s 
tem tudi zanimanje za to tematiko na področju raziskovanja. Collins in Stevens (2002) s svojo 
raziskavo nakazujeta, da so začetne dejavnosti rekrutiranja posredno povezane z nameni in 
odločitvami bodočih zaposlenih prek dveh dimenzij znamke delodajalca: splošni odnos do 
podjetja in zaznane lastnosti delovnega mesta (Collins in Stevens, 2002). 
Sullivan (2004) meni, da bi morala uspešna znamka delodajalca vsebovati osem osnovnih 
elementov: (1) kulturo deljenja in nenehnega izboljševanja, (2) ravnovesje med dobrim 
upravljanjem in visoko produktivnostjo, (3) biti javno priznana (nagrade za privlačnega 
delodajalca …), (4) zaposlene, ki proaktivno širijo besedo o podjetju, (5) biti del pogovorov, 
(6) biti/postati podjetje, s katerim se drugi primerjajo, (7) povečati zavedanje o svojih praksah 
pri kandidatih in (8) ovrednotenje metrik znamčenja (Sullivan, 2004). 
 
2.2 Posledice znamčenja delodajalca 
Podjetja z močno znamko lahko zmanjšajo strošek pridobivanja zaposlenih, izboljšajo odnose 
z zaposlenimi, povečajo stopnjo ohranitve zaposlenih; zaposlenim naj bi lahko ponudili tudi 
nižje plače za primerljiva delovna mesta v primerjavi s podjetji s šibkejšo znamko delodajalca 
(Ritson, 2002). Percepcija podobe organizacije je ključni napovednik odločitve za zasledovanje 
neke zaposlitve pri podjetju (Gatewood,  Gowan in Lautenschlager, 1993). 
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Glede na poročilo Conference Board o znamčenju delodajalca učinkovito znamčenje 
delodajalca vodi v konkurenčne prednosti, pomaga zaposlenim ponotranjiti vrednote podjetja 
in pomaga pri ohranjanju zaposlenih (Dell in Ainspan, 2001).  
Backhaus in Tikoo (2004) poudarjata pomembnost pravilnega zaznavanja organizacije, kar je 
podprto tudi s strani Cable in drugih (2000), ki opozarjajo, da lahko zagotavljanje le pozitivnih 
in zaželenih informacij privede do nerealnih pričakovanj in kasnejših razočaranj, kar pomeni 
kršitev psihološke pogodbe, kar bi lahko vodilo do prenehanja dela, zmanjšanja zadovoljstva 
in zaupanja pri delu ter zmanjšanja kakovosti opravljenega dela (Cable, Aiman-Smith L, 
Mulvey in Edwards, 2000). Predstavitev organizacije mora biti realistična, kar vodi v nižjo 
fluktuacijo zaposlenih, povečuje zaupanje ter zmanjšuje nejasnosti pri delu (Backhaus in Tikoo 
2004). Barber in Roehling (1993) pravita, da je lahko "končni rezultat neuspelega privlačenja 
pravih kandidatov propad organizacije" (Barber in Roehling, 1993, str. 845). 
 
2.3 Vrednost blagovne znamke delodajalca 
Koncept vrednosti znamke zagotavlja teoretično perspektivo za razumevanje znamke 
delodajalca. V marketinškem smislu je vrednost znamke niz sredstev in obveznosti, povezanih 
z znamko, ki dodajajo ali odštejejo od vrednosti, zagotovljene s strani izdelkov ali storitev 
podjetju in/ali strankam podjetja (Aaker, 1991). 
Potrošniška vrednost znamke (angl. customer based brand equity) se nanaša na znanje znamke 
glede potrošnikovega odziva na trženje proizvoda (Keller, 1993). Gledano skozi perspektivo 
znamke delodajalca se vrednost znamke nanaša na znanje znamke o potencialnih in obstoječih 
zaposlenih v podjetju. Vrednost znamke delodajalca spodbuja potencialne zaposlene k prijavi. 
Poleg tega bi morala vrednost znamke delodajalca ohranjati in spodbujati obstoječe zaposlene. 
Vrednost znamke delodajalca je želeni rezultat znamčenja delodajalca. Z drugimi besedami, 
potencialni ali obstoječi zaposleni se bodo različno odzvali na podobna prizadevanja za 
zaposlovanje, selekcijo in ohranjanje zaposlenih iz različnih podjetij zaradi osnovne vrednosti 
znamke delodajalca, ki je asociirana s temi podjetji (Backhaus in Tikko, 2004). 
Jjiang in Illes (2011) izpeljeta, da je vrednost znamke delodajalca predhodnik privlačnosti 
organizacije in, posledično, predhodnik kandidatovih namenov, da sprejme službo in ostane v 
organizaciji (Jjiang in Illes, 2011). 
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Vrednost znamke delodajalca je neopredmeteno sredstvo v mislih obstoječega in potencialnega 
zaposlenega, ki je nastalo z dobrimi marketinškimi in kadrovskimi praksami. Lahko jo 
izmerimo in ocenimo tako kot vrednost blagovnih znamk. Prodaja podjetja vključuje prenos 
vrednosti znamke delodajalca, ki se lahko poveča ali zmanjša, podobno kot pri blagovni znamki 
kot posledica prodaje (Ambler in Barrow, 1996). 
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3 Privlačnost delodajalca 
 
3.1 Sociološki teoretični okvir privlačnosti delodajalca 
V ozadju raziskovanja privlačnosti delodajalca so tri krovne meta-teorije, ki združujejo logiko, 
predpostavke in utemeljitev odnosov iz teoretičnih okvirjev, ki ponazarjajo, zakaj posameznike 
privlačijo organizacije. Vsaka meta-teorija predstavlja skupino ali kategorijo teorij s skupnim 
bistvom, ki so si podobne v razlagi pojava privlačnosti. Za predstavitev teh meta-teorij se bom 
oprla na prispevek Erharta in Ziegerta (2015).  
Prva meta-teorija vključuje teorije, ki se osredotočajo na to, kako posameznik obdeluje 
informacije glede na značilnosti okolja, ki je poimenovana okoljsko-procesivna meta-teorija. 
Značilnost teh teorij je, da se osredotočajo na to, kako posameznik procesira informacijo o 
dejanskem okolju in razvija percepcijo organizacijskega okolja, ki vodi v privlačnost. Nekatere 
teorije, ki so del okoljsko-procesivne metateorije, se osredotočajo na dejansko okolje 
(objektivne značilnosti organizacije), druge pa na zaznano okolje (subjektivne interpretacije 
organizacije, ki temeljijo na informacijah, ki so jim na voljo) (Erhart in Ziegert, 2015).  
Med prve spada signalizacijska teorija (Rynes, 1989), teorija podobe (Beach, 1990) in 
hevristično-sistematični model (Eagly in Chaiken, 1984). Signalizacijska teorija govori o tem, 
da v odsotnosti vseh informacij kandidati interpretirajo informacije, ki jih imajo o organizaciji 
kot signale značilnosti organizacije (Turban, 2001). Različne študije so pokazale, da 
posamezniki tehtajo različne okoljske spremenljivke kot signale, na primer organizacijske 
značilnosti ali politiko podjetja (npr. Lievens, Decaesteker, Coetsier in Geirnaert,, 2001). Pri 
teoriji podobe se posamezniki med različnimi podjetji odločajo glede na to, kako se le-ta 
ujemajo s podobo tega, kaj je zaželeno. Hevristično-sistematični model opisuje kandidate, ki 
pričnejo z bolj sistematičnim procesiranjem, ki vključuje to povratno informacijo, če po 
razgovoru prejmejo povratne informacije, ki nakazujejo na visoko stopnjo ujemanja z 
organizacijo, kar povzroči višjo stopnjo privlačnosti do organizacije kot pri posameznikih, ki 
so prejeli povratno informacijo, ki nakazuje nižjo stopnjo ujemanja (Dieneen in drugi, 2002). 
Te tri teorije skupaj tvorijo osnovo za razumevanje, kako posamezniki obdelujejo informacije 
o dejanskih značilnostih okolja in kako jih nato zaznavajo. Signalizacijska teorija predlaga, da 
kandidati uporabijo informacije, ki jih imajo o organizaciji, torej okolju, kot signale zaznanega 
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okolja. Glede na teorijo podobe posamezniki določenim informacijam dajo večjo težo, druge 
pa ne upoštevajo, kar vpliva na zaznavanje organizacije. Hevristično-sistematični model 
predlaga, da stopnja, do katere zaznavamo okolje hevristično oziroma sistematično, vpliva na 
to, v kolikšni meri je zaznano okolje natančna refleksija dejanskega okolja. Skupno gledano te 
teorije predvidevajo, da imajo posamezniki različne percepcije istega dejanskega okolja, kar 
temelji na tem, katere značilnosti okolja upoštevajo in kako procesirajo informacije o okolju 
(Erhart in Ziegert, 2015). 
Drug skupek teorij razlaga odnose med zaznanim okoljem in privlačnostjo posameznika do 
organizacije. Med to vrsto teorij spadajo teorija izpostavljenosti (Zajonc, 1968), teorija 
pričakovanj (Vroom, 1964) in posplošen model procesiranja odločitev (Soelberg, 1967). Kar 
nekaj študij potrjuje teorijo izpostavljenosti, torej da je poznanost organizacije povezana s 
pozitivnim odzivom na rekrutiranje te organizacije (npr. Gatewood in drugi, 1993). Druga, 
teorija pričakovanj govori o tem, da posamezniki čutijo privlačnost do organizacij, za katere 
menijo, da ponujajo koristne značilnosti (Barber in Roehling, 1993). Privlačnost je utemeljena 
glede na to, do katere mere je okolje, kot ga zaznava posameznik, konsistentno z njegovimi 
željami, potrebami in/ali cilji. Soelbergov posplošen model procesiranja odločitev pa nakazuje, 
da je izbira delovnega mesta oziroma podjetja "neprogramirana" odločitev (Soelberg, 1966). 
Posamezniki razvijejo določene kriterije za svoje popolno delovno mesto. Ti kriteriji 
vključujejo, katere značilnosti so jim pomembne pri izbiri delodajalca. Posamezniki glede na 
te kriterije nato ocenijo svoje percepcije različnih okolij in med ponujenim izborom 
delodajalcev izberejo najljubšega (Erhart in Ziegert, 2015). 
Te tri teorije so osnova za odnos med zaznanim okoljem in privlačnostjo, saj opisujejo način, 
kako posameznik procesira zaznane lastnosti okolja in zakaj te percepcije okolja vplivajo na 
njihovo privlačnost do določene organizacije. Teorija izpostavljenosti kaže, da bolj kot 
posamezniki procesirajo zaznane značilnosti okolja, močnejša je privlačnost. Teorija 
pričakovanj kaže, da posameznike, ki zaznajo okolje kot njim naklonjeno, le-to bolj privlači. 
Posplošen model procesiranja odločitev kaže na to, da posamezniki primerjajo svoje dojemanje 
različnih okolij, kar vpliva na privlačnost (Erhart in Ziegert, 2015). 
V celoti gledano teorije, ki sestavljajo okoljsko-procesivno meta-teorijo, vključujejo način, na 
katerega posameznik procesira informacije o lastnostih okolja, kar na koncu vpliva na 
privlačnosti. Specifične teorije se razlikujejo glede tega, koliko informacij ima posameznik na 
voljo in glede na stopnjo kompleksnosti, s katero posameznik procesira dejansko in zaznano 
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okolje. Ta meta-teorija pojasnjuje, kako dejanske značilnosti okolja napovejo zaznane 
značilnosti okolja, ki napovedujejo privlačnost kandidata do podjetja (Erhart in Ziegert, 2015). 
Naslednja meta-teorija se imenuje interakcionistično-procesivna meta-teorija, ki jo sestavljajo 
teorije, ki vsebujejo povezavo med značilnostmi posameznika in značilnostmi okolja, kar 
prispeva k privlačnosti. Te teorije predlagajo, da informacije o sebi in o okolju prispevajo k 
presoji posameznika o ujemanju, kar napoveduje možnost privlačnosti. Te teorije torej 
presegajo tiste, ki spadajo med okoljsko-procesivne metateorije, saj predpostavljajo, da je 
privlačnost odvisna od ujemanja med značilnostmi posameznika in okolja (Erhart in Ziegert, 
2015). Kristof (1996) definira ujemanje med osebo in organizacijo ("person-organization fit – 
P-O") kot ujemanje med ljudmi in organizacijo, ki se zgodi, ko (a) obstaja podobnost ali 
ujemanje nekaterih atributov in/ali ko (b) en subjekt ponuja to, kar drugi želi ali potrebuje 
(Kristof, 1996).  
Prvi set teorij v tem sklopu vsebuje obseg, v katerem dejanske lastnosti okolja vplivajo na 
posameznikove razlike, da napovejo objektivno ujemanje med osebo in organizacijo. Prva 
teorija je teorija potrebe po storilnosti – okolje ima značilnosti, ki bodisi olajšujejo ali ovirajo 
zadovoljevanje posameznikovih potreb (Murray, 1938). Teorija poudarja pomen usklajevanja 
med potrebami posameznika in dejansko "pozitivno storilnostjo" organizacije oziroma 
zmožnostjo zadovoljevanja teh potreb. Naslednja je interakcionistična psihologija, ki predlaga, 
da je vedenje odvisno od interakcije med osebo in situacijskimi značilnostmi (Lewin, 1935). 
Raziskave (npr. Lievens in drugi, 2001) so pokazale na interaktivne učinke med osebnostjo in 
dejanskimi organizacijskimi značilnostmi pri napovedovanju privlačnosti (Erhart in Ziegert, 
2015).  
Naslednji set teorij se nanaša na proces, s katerim posamezniki določajo, ali se ujemajo z 
določenim delovnim okoljem. Ena od teh teorij, ki vplivajo na subjektivno ujemanje, je teorija 
prilagoditve dela, ki navaja, da si posamezniki želijo podobnost ali skladnost z delovnim 
okoljem (Dawis in Lofquist, 1984). Naslednja teorija, ki je najbolj uporabna v raziskavah o 
privlačnosti, je Schneiderjeva (1987) teorija privlačnosti-izbire-izčrpavanja (angl. attraction-
selection-attrition (ASA) theory). Ta teorija predvideva, da različne organizacije privlačijo, 
izberejo in zadržujejo različne tipe ljudi (Schneider, 1987). Različne raziskave so potrdile, da 
ljudi različno privlačijo delovna mesta in/ali organizacije z določenimi značilnostmi, za katere 
zaznajo, da se ujemajo z njihovimi (npr. Turban in Keon, 1993; Lievens in drugi 2001 …).  
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Zgornje teorije so pomembne za privlačnost kandidata, saj pojasnjujejo objektivno in 
subjektivno ujemanje. Subjektivno ujemanje uravnava odnos med objektivnim ujemanjem in 
privlačnostjo. Zdi se, da ima subjektivno ujemanje neposreden vpliv na privlačnost, medtem ko 
ima objektivno ujemanje neposreden vpliv, ki je mediiran z zaznavanjem subjektivnega 
ujemanja (Erhart in Ziegert, 2015). 
Zadnja meta-teorija združuje teorije, ki se osredotočajo na to, kako posameznik procesira 
informacije glede na svoje osebne značilnosti, zato jo avtorja poimenujeta samo-procesivna 
meta-teorija. Te teorije poudarjajo, da informacije o sebi vplivajo na odnos med zaznavanjem 
ujemanja in privlačnostjo. Po tej meta-teoriji velja, da je odnos do sebe (samospoštovanje, 
zmožnosti samega sebe, družbena identiteta) še posebej pomemben, ko razlagamo odnos med 
subjektivnim ujemanjem in privlačnostjo (Erhart in Ziegert, 2015). 
Obstaja nekaj raziskav, ki potrjujejo vlogo posameznikovih značilnosti v vplivanju na odnos 
med subjektivnim ujemanjem in privlačnostjo. Bandura (1977) je predlagal, da ljudje izberejo 
delovno mesto glede na zaznane samo-zmožnosti glede na to, kaj menijo, da so sposobni 
narediti, doseči (Bandura, 1977). Po tej teoriji bodo posamezniki, ki visoko cenijo svoje 
sposobnosti, bolj pretehtali svoje subjektivne predstave o ujemanju, ko ocenjujejo privlačnost 
organizacije, kot osebe, ki ne cenijo svojih sposobnosti. Z drugimi besedami, kandidati, ki 
verjamejo, da bodo na potencialnem delovnem mestu uspešni, bodo bolj pozorni na to, kako se 
jim zdi, da se ujemajo s to organizacijo, kot tisti, ki dvomijo v svoj uspeh (Erhart in Ziegert, 
2015). Cable in Judge (1994) sta dokazala, da ljudi, ki cenijo svoje sposobnosti, bolj privlačijo 
organizacije, ki ponujajo nagrade, plačilo glede na opravljeno delo in individualno delo (Cable 
in Judge, 1994). 
Glede na teorijo konsistentnosti posamezniki z visokim samospoštovanjem pri sprejemanju 
odločitev uporabljajo spoznanja o sebi in dajejo prednost delu, ki ustreza njihovi samopodobi. 
Na drugi strani posamezniki z nizko samozavestjo ne cenijo oziroma jim ujemanje njihovih 
značilnosti z organizacijskimi zaradi negativne samoocene ni tako pomembno (Korman, 1996).  
Tajfel in Turner (1986) predlagata, da na samopodobo vpliva ocena skupine oziroma skupin, 
znotraj katere ali katerih se posameznik identificira (Tajfel in Turner, 1986). Ko je organizacija 
videna v pozitivni luči, se to pozitivno odraža na posameznike znotraj nje, ki zato prejmejo 
odobritev s strani drugih (Barber, 1998). V kontekstu privlačnosti to pomeni, da ko posamezniki 
zaznajo ujemanje z organizacijo, ki ima pozitivno podobo v svoji skupini, posametznike le-ta 
bolj privlači. Turban, Campion in Eyring (1995) so v raziskavi pokazali, da posameznike bolj 
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verjetno privlačijo organizacije, ki imajo pozitiven ugled in so visoko ocenjene pri uspešnosti 
podjetja (Turban in drugi 1995). 
Slednje teorije predlagajo, da na razmerje med subjektivnim ujemanjem in privlačnostjo vpliva 
odnos do sebe. 
 
3.2 Opredelitev privlačnosti delodajalca 
Privlačnost delodajalca pomaga organizacijam premagati konkurenco. Dobro delovno mesto 
namreč ustvarja ugled, ki privlači talente, zmanjša fluktuacijo, spodbuja kreativnost zaposlenih, 
postavlja visoke standarde za podjetje, poveča odpornost do recesije ali presenečenj na trgu in 
na koncu zagotavlja bolj zadovoljne in lojalne potrošnike (Bakanauskiene, Lydeka, 
Krikštolaitis in Bendaravičienė, 2011). 
Berthon in drugi (2005) privlačnost delodajalca definirajo kot "predvidene koristi, ki jih 
potencialni zaposleni vidijo v delu za določeno organizacijo" (Berthon in drugi, 2005, str. 156). 
Privlačnost znamke delodajalca in ugled organizacije sta torej povezana s stopnjo, do katere 
znamka delodajalca privlači število in kakovost prijavljenih na delovno mesto. Zato je potrebno 
opredeliti dimenzije privlačnosti, če želijo organizacije čim bolj povečati učinkovitost svojega 
procesa zaposlovanja. A kot poudarjata Moroko in Uncles (2008) je privlačnost del zaznavanja 
organizacije in se bo za to razlikovala med različnimi segmenti na trgu dela. Prav zato 
predlagata, da je potrebno iskalce zaposlitve segmentirati glede na demografske, geografske, 
psihološke in vedenjske značilnosti, kar je treba upoštevati tudi pri grajenju znamke delodajalca 
(Moroko in Uncles, 2008).  
Aiman-Smith in drugi (2001) pravijo, da se privlačnost delodajalca nanaša na "odnos ali 
izraženo splošno pozitivnost do organizacije ter na gledanje organizacije kot zaželenega 
delovnega mesta, s katerim si kandidati želijo odnosa" (Aiman-Smith, Bauer in Cable, 2001, 
str. 221). 
Odnos med privlačnostjo in ugledom organizacije so preučevali Highhouse in drugi (1999) in 
ugotovili, da je splošno zaznavanje ugleda organizacije najpomembnejši faktor, ki vpliva na 
odločitev rekrutov. Faktorji, ki prispevajo k ugledu organizacije, so finančna uspešnost, velikost 
podjetja, medijska izpostavitev, oglaševalski izdatki in vrsta industrije (Highhouse, Zickar, 
Thorsteinson, Stierwalk in Slaughter, 1999). 
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3.3 Merjenje privlačnosti delodajalca  
Med raziskovanjem literature sem naletela na nekaj različnih pristopov k raziskovanju 
privlačnosti delodajalcev in spodaj bom delila nekaj izbranih raziskav. Večinoma se raziskave, 
ki se ukvarjajo z dejavniki privlačnosti organizacije, osredotočajo na instrumentalne in 
simbolične dejavnike ter na interakcionistično perspektivo, torej na ujemanje med 
posameznikom in delovnim mestom oziroma posameznikom in organizacijo (npr. Turban in 
Keon, 1993; Lievens in drugi 2001).  
Namen študije Turbana in Keona (1993) je bil raziskati, kako ujemanje med posameznikom in 
organizacijo vpliva na kandidatovo privlačnost do organizacije. Še posebej sta raziskovala 
ujemanje med kandidatovimi značilnostmi in značilnostmi organizacije. Pri raziskavi sta se 
osredotočala na naslednje značilnosti: struktura nagrajevanja, centraliziranost sprejemanja 
odločitev, velikost organizacije in geografska razdelitev organizacijskih prostorov. Glavni 
izsledek raziskave je, da je struktura nagrajevanja eden ključnih dejavnikov privlačnosti 
organizacije; kandidate bolj privlači organizacija, ki nagrajuje zaposlene glede na zasluge ne 
glede na delovno dobo (Turban in Keon, 1993). 
Kasneje (2001) je Turban na vzorcu devetih večjih ameriških univerz, ki je vključeval tako 
bodoče kandidate za zaposlitev kot tudi osebje na fakultetah, preučeval odnose med aktivnostmi 
rekrutiranja podjetij, organizacijske atribute, seznanjenost s podjetji in privlačnost teh podjetij 
kot delodajalca. Rezultati so pokazali, da je privlačnost pozitivno povezana z organizacijskimi 
atributi, rekrutiranjem, seznanjenostjo s podjetjem in s pogostostjo druženja študentov s 
predstavniki podjetja. Glede na raziskavo, aktivnosti, ki jih podjetje izvaja za rekrutiranje 
kandidatov, vplivajo na privlačnost delodajalca s tem, da vplivajo na percepcije kandidatov o 
delovnem mestu in o značilnostih organizacije, kar kaže na pomembnost rekrutiranja in 
predlaga, naj organizacije dobro premislijo, kako se lotijo rekrutiranja in katere informacije 
sporočajo (Turban, 2001). 
Lievens in Highhouse (2003) definirata dve skupini dejavnikov, ki vplivata na privlačnost 
delodajalca, instrumentalne in simbolne dejavnike, ki, glede na njuno raziskavo napovedujejo 
stopnjo privlačnosti delodajalca. Instrumentalni dejavniki se nanašajo na to, kaj organizacija 
ponuja zaposlenim (plača, fleksibilen delavnik, lokacija dela …); simbolični dejavniki 
predstavljajo subjektivne in neoprijemljive lastnosti (stopnjo inovativnosti podjetja, kulturo 
podjetja, prestiž …). Instrumentalni dejavniki so objektivne, konkretne karakteristike, ki jih 
organizacija ima oziroma nima in določajo zaznano privlačnost delodajalca. Ti bi morali zato, 
21 
da vplivajo na začetno oceno privlačnosti delodajalca, biti vidni, izstopajoči. Predstavljati 
morajo organizacijsko kulturo in vrednote ter se morajo razlikovati med podjetji (Lievens in 
Highhouse, 2003). Raziskava Lievens in drugi (2007) je pokazala, da je privlačnost delodajalca 
za iskalce zaposlitve večinoma odvisna od instrumentalnih dimenzij, čeprav so simbolni 
dejavniki bolj pomembni za razlikovanje organizacij med seboj (Lievens in drugi, 2007). 
Arachchige in Robertson (2011) sta v raziskavi najprej primerjala relevantnost instrumentalnih 
in simboličnih dejavnikov za privlačnost delodajalca, predlaganih s strani Lievens in Highhouse 
(2003), in na vzorcu šrilanških študentov potrdila, da tudi oni pri iskanju delodajalcev večji 
pomen pripisujejo instrumentalnim dejavnikom. Avtorja sta nato v očeh šrilanških diplomatov 
osvetlila tudi bolj zaželene lastnosti bodočega delodajalca z uporabo lestvice privlačnosti 
Berthon in drugi (2005). S pomočjo te sta ugotovila, da sta za izbran vzorec najprivlačnejša 
dejavnika osebni razvoj in odnosi na delovnem mestu, medtem, ko sta jim najmanj pomembna 
korporativno okolje in užitek na delovnem mestu (Arachchige in Robertson, 2011).  
Dabirian, Kietzmann in Diba (2017) so se identificiranja atributov, ki so zaposlenim pomembni 
pri vrednotenju znamke delodajalca lotili tako, da so analizirali podjetja, ki so na spletni 
platformi Glassdoor dosegla najvišjo in najnižjo oceno. Gre za spletno platformo, na kateri 
ljudje podajajo ocene o podjetjih. Večina organizacij, ki so jih analizirali, so bile 
multinacionalke, ki so vključevale različne panoge, kot so potovanja in turizem, poslovne 
storitve, IT, nepremičnine, maloprodaja, zdravstvo in proizvodnjo hrane. S spletne strani 
Glassdoor so zbrali vse ocene za ta podjetja, kar je vključevalo 38.000 ocen. Za analizo zbranih 
ocen so uporabili Watsonovo vsebinsko analizo, s katero lahko procesiramo tako strukturirane 
kot nestrukturirane podatke, kot je človeški govor. Uporablja različne vrste standardnih 
elementov za iskanje pojmov ali prepoznavanje tem. Zbrane ocene so naknadno analizirali na 
podlagi (1) delov govora, vključno s samostalniki, glagoli in pridevniki, ki so jih uporabili 
zaposleni, (2) zaporedij besed v stavku in besednih zvez in (3) čustev glede na pozitivne in 
negativne izraze in fraze (Dabirian in drugi, 2017). Med njihovo analizo se je izkazalo, da 
posamezniki na strani Glassdoor med podajanjem ocene o tem, kakšna je dobra ali slaba 
organizacija, na splošno upoštevajo sedem dimenzij. Med te sodi pet dimenzij, predlaganih s 
strani Berthona in drugih (2005) in dve dodatni, menedžment ter ravnovesje med delom in 
zasebnim življenjem. Prva se nanaša na to, ali ima organizacija dobre, poštene vodilne, ki 
navdihujejo, zaupajo, varujejo, spodbujajo in spoštujejo zaposlene, druga pa na to, ali 
organizacija ponuja dovolj fleksibilnosti, da si lahko uspešen tako na delovnem mestu kot tudi 
v zasebnem življenju (Dabirian in drugi, 2017, str. 200). 
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4 Generaciji X in Y v delovnem okolju 
 
4.1 Opredelitev pojma generacija  
"Na vsako generacijo vpliva čas, v katerem so odraščali – glasba, filmi, politika, prelomni 
dogodki tistega časa … Pripadniki kohorte (generacije) delijo enake kulturne, politične in 
ekonomske izkušnje. Imajo podoben pogled na svet in podobne vrednote. V oglaševanju se za 
nagovarjanje ene generacije pogosto uporabljajo ikone in podobe, ki so pomembne za izkustva 
te generacije" (Kotler in Keller, 2006, str. 235–236). 
Generacijska kohorta je skupina posameznikov, podobnih po starosti, ki so v istem časovnem 
obdobju doživeli iste zgodovinske dogodke. Pripadniki generacije se rodijo, začnejo šolati, 
vstopijo v delovno silo, imajo otroke in se upokojijo približno ob isti starosti. Poleg tega 
pripadniki iste starostne skupine doživijo iste družbene spremembe, tehnološki napredek, 
ekonomske spremembe, vojne … Deljene izkušnje na ključnih razvojnih točkah prispevajo k 
edinstvenim lastnostim (na primer vrednotam, stališčem, osebnostnim značilnostim), ki 
definirajo in razlikujejo eno generacijo od druge (Ryder, 1965).  
Smola in Sutton (2002) trdita, da družbeni kontekst posamezne generacije vpliva na njihovo 
osebnost in občutke do avtoritete, njihove vrednote in prepričanja o organizacijah, njihovo 
delovno etiko, zakaj in kako delajo, njihove cilje in želje za svojo kariero (Smola in Sutton, 
2002).  
Čeprav se raziskovalci ne strinjajo natančno glede letnice rojstev, ki pripadajo določenim 
generacijam, se večina strinja, da obstajajo štiri glavne generacije, ki so trenutno aktualne na 
delovnem mestu, in sicer veterani (1925-1944), generacija "Baby boom" (1945-1964), 
generacija X (1865-1981) in generacija Y (1982-2000) (Howe in Strauss, 2000; Hart, 2006; 
Wong Gardiner in Coulon, 2008). To opredelitev bom upoštevala tudi pri svoji magistrski 
nalogi. 
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4.2 Značilnosti generacij X in Y  
Za generacijo X je značilno, da so bili mnogi pripadniki rojeni in vzgojeni v pomankanju, v 
družbi, ki ni veliko pozornosti namenjala otrokom; vzgojeni so bili med ekonomsko 
nestabilnostjo; nadalje v življenju so bili zaznamovani z ekonomskim upadom (recesijo, visoko 
brezposelnostjo in povečanjem davčnih omejitev) in družinsko nestabilnostjo (preseljevanje, 
ločitve …). Tako za osemdeseta kot za devetdeseta leta sta bili značilni industrijsko 
prestrukturiranje, odpuščanje, zmanjševanje vladnega zaposlovanja in naraščanje zaposlovanja 
za krajši delovni čas in začasne zaposlitve, ki so še posebej prizadele mlade. Kljub vse večji 
popularnosti univerzitetnega izobraževanja so postali prehodi med šolanjem in delom bolj 
zapleteni, podaljšani in zahtevni. Nekateri so generacijo X imenovali tudi "izgubljena" ali 
"prestrašena" generacija; najbolj se je obdržalo poimenovanje generacija X iz romana 
Generation X: Tales for an Accelerated Culture, pisatelja Douglasa Couplanda. Pripadniki 
generacije X naj bi bili samostojni, cinični, nezaupljivi, slabše izobraženi, zreli za svojo starost, 
pragmatični, apatični, neodvisni; zanesejo se le sami nase, posmehljivi … (Lyons, Duxbury in 
Higgins, 2005a; Gursoy, Maier in Chi, 2007; Chen in Choi 2008; Krahn, Howard in Galambos, 
2012 …). 
Pripadniki generacije Y so vzgojeni s strani aktivnih staršev, v družbi orientirani na družino in 
zaščiteni. Pripadnikom generacije Y niso tuji rasna raznolikost in kulturne vojne. V poznih 
devetdesetih in zgodnjih 2000 stopnja brezposelnosti med mladimi ni bila tako visoka, kot je 
bila v prejšnjih dveh desetletjih, vendar se je nadaljevalo industrijsko prestrukturiranje, 
odpuščanje in prav tako porast začasnih delovnih mest, pogosto nizko kvalificiranih. Bolj kot 
pri generaciji X je za generacijo Y veljalo prepričanje, da je univerzitetna izobrazba pomembna 
za uspeh na trgu dela, čeprav se to ni skladalo s priložnostmi na trgu dela (Chen in Choi, 2008; 
Krahn in drugi, 2012). Začetke generacije Y so zaznamovali zunanji izvajalci dela (angl. 
employment outsourcing), globalizacija, tuje investicije in predvsem tehnologija (telefoni, 
internet, blogi, vlogi …) (Armour 2005). 
Howe in Strauss (1991) sta opisala sedem edinstvenih značilnosti generacije Y: (1) milenijci so 
posebni, vitalni in polni potenciala ne le zase, ampak za prihodnost naše družbe; (2) preveč so 
zaščiteni, saj so bili vzgojeni med pravili in napravami za povečanje varnosti; (3) zelo so 
samozavestni in optimistični; (4) timsko so naravnani, vzgojeni v športnih ekipah in skupnemu 
učenju; (5) želijo si visokih dosežkov, kar je rezultat višjih šolskih standardov in večjega 
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občutka odgovornosti; (6) počutijo se pod pritiskom, ker si želijo uspeti; (7) prej so 
konvencionalni kot uporniški (Howe in Strauss, 1991, str. 267). 
 
4.3 Značilnosti generacij X in Y v delovnem okolju 
Vsaka generacija razvije različne preference ali lastnosti, ki oblikujejo njihova stališča do dela 
in tega, kaj si od delodajalca želijo (Kupperschmidt, 2000). Glede na zgoraj opisane splošne 
značilnosti generacije X in Y spodaj navajam nekaj značilnosti posameznih generacij v 
delovnem okolju. 
Pripadniki generacije X so na delovnem mestu fleksibilni, sposobni in samostojni. Radi imajo 
ravnotežje med službo in prostim časom; na delovnem mestu iščejo priložnosti, da izboljšajo 
svojo vrednost na trgu dela; zvestoba organizaciji jim ni pretirano pomembna. Pripadniki 
generacije X so radi del vodstva in radi sprejemajo odločitve; pomembne se jim zdijo nagrade 
in priznanje za delo. Na delovnem mestu pričakujejo sproščenost in veliko komunikacije 
(Kupperschmidt, 2000).  
Pripadniki generacije X se na delovnem mestu identificirajo z "osamljenim jezdecem"; radi 
imajo prijatelje na visokih položajih. Lahko so zelo nepotrpežljivi; niso pripravljeni čakati v 
vrsti za promocijo in povišico. Ko delo opravijo dobro, pričakujejo nagrado in priznanje. 
Probleme si želijo reševati takoj; težko jih je zadovoljiti. Želijo si odkrite in direktne 
komunikacije. Na službo gledajo kot na nekaj, kar jim omogoča uživanje v prostem času. Prosti 
čas jim je zelo pomemben in malo verjetno je, da bi ga žrtvovali za službo. Želijo si delati 
toliko, kot je potrebno, in niti minute dlje, saj si želijo iti domov. Živijo s filozofijo "pusti službo 
v službi"; uravnoteženo življenje jim pomeni veliko. Imajo nizko toleranco do birokracije in 
pravil. Pripadniki generacije X bolje delajo v izolaciji in niso najbolj navdušeni nad delom v 
skupinah. Dobri so v opravljanju več nalog hkrati in radi delajo na več projektih hkrati, še 
posebej, če si jih lahko prioritizirajo sami (Gursoy, Maier in Chi 2008, str. 453). 
Pripadniki generacije Y imajo na delovnem mestu visoka pričakovanja do sebe, so idealisti, 
zelo optimistični, samozavestni in konvencionalni. Na delovnem mestu si želijo izzivov; veljajo 
za odvisnike od sprememb; na svoji poziciji si želijo takoj pustiti dober pečat. Motivirani so za 
dosego svojih ciljev; pričakujejo hitro napredovanje in razvoj. Kot zaposleni naj bi bili izredno 
25 
zahtevni; potrebujejo stalno priznanje in povratne informacije; imajo visoka pričakovanja tudi 
od drugih zaposlenih in od vodstva ter si želijo strukture in usmerjanja (Armour, 2005). 
Generacijo Y zaznamujejo tudi optimizem, zaupanje avtoriteti in pozitivna naravnanost do 
timskega dela. To je lahko posledica timskega dela v času izobraževanja, udeleževanja v 
organiziranih športnih aktivnostih in timskih krožkih že od mladih let. Čeprav še niso dolgo na 
delovnih mestih, že kažejo močno voljo, da si želijo delo opravljati v pozitivnem okolju. Zelo 
so samozavestni in povejo, kaj si mislijo. Želijo si biti prepoznani in pohvaljeni, saj verjamejo, 
da veliko časa posvetijo svojemu delu. Tehnologija jim je nekaj samoumevnega; želijo si delati 
z najnovejšimi tehnologijami. Ker so odraščali v dobi interneta, zelo hitro sprejemajo 
informacije in se lahko osredotočajo na več stvari hkrati, celo bolje kot pripadniki generacije 
X. Tudi oni niso najbolj lojalni, ampak za razliko od X, ki lahko zamenjajo delovno mesto, so 
pripadniki generacije Y nagnjeni k temu, da popolnoma zamenjajo kariero ali si ustvarjajo več 
karier hkrati. Radi imajo fleksibilen delovnik; njihove prioritete so družina in prijatelji, kar pa 
ne pomeni, da kaj manj resno jemljejo svoj karierni razvoj, saj so zelo ambiciozni. Na delovnem 
mestu imajo občutek, da jih zaradi svoje mladosti nihče ne spoštuje, zato jih pri delodajalcih 
privlačijo tista podjetja, ki kažejo veliko mero spoštovanja in priznavanja dela vsakega 
posameznika. Želijo si imeti vzornike, cenijo profesionalni razvoj in iščejo mentorje. Želijo si 
učiti novih stvari in radi postavljajo vprašanja. Motivirani so, ampak si želijo usmeritev bolj kot 
pripadniki generacije X. Najbolje delajo v službah, kjer imajo močno vodstvo in jasne 
usmeritve (Gursoy in drugi, 2008, str. 453). 
 
4.4 Utemeljitev razlik med generacijama X in Y 
Glede na prebrano literaturo, raziskovanje razlik med generacijami na delovnem mestu v 
zadnjih desetletjih pridobiva popularnost. Najpogosteje sem zasledila literaturo o razlikah na 
delovnem mestu med generacijami "Baby boom", generacijo X in v novejših raziskavah tudi 
generacijo Y. Glede na zastavljen obseg magistrske naloge se bom pri predstavitvi raziskav na 
tem področju osredotočila na zadnji dve generaciji, ki sta vstopili na trg dela. 
Gursoy in drugi (2008) so v času raziskave identificirali generacijske razlike med zaposlenimi 
v zdravstvu. Rezultati so pokazali ključne razlike med pogledi na svet, odnosom do avtoritete 
in delovno perspektivo. Sodelujoči pripadniki generacije X, tako kot predlaga literatura, delajo 
za prosti čas, upirajo se avtoriteti, želijo si hvale, nagrad in promocij. Pripadniki generacije Y 
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pa verjamejo v kolektivnost, so optimistični in zaupajo v centralizirano avtoriteto; radi imajo 
timsko delo; delo si želijo opravljati v pozitivnem vzdušju (Gursoy in drugi, 2008).  
Starejši pripadniki generacije X naj bi zaposlene iz generacije Y videli, kot da nimajo občutka 
za prioritizacijo nalog, da neradi prevzemajo tuje naloge, da jih morajo veliko naučiti in da jim 
primanjkuje "zdrave kmečke pameti". Hkrati ugotavljajo, da se mlajša generacija hitro uči, da 
si želijo mentorjev, da so preveč samozavestni, si želijo stalne pohvale in da so razvajeni 
(Gursoy in drugi, 2008, str. 454).  
Cennamo in Gardner (2008) sta raziskovali razlike med tremi generacijami na trgu dela glede 
na delovne vrednote, zadovoljstvo z delom, pripadnost organizaciji in namenom zapustiti 
organizacijo. Rezultati so pokazali, da sta mlajšim pomembnejša status in svoboda pri delu. 
Generaciji Y sta pri delu pomembnejši avtonomija in uravnoteženost med delom in zasebnim 
življenjem (Cennamo in Gardner, 2008). 
Chen in Choi (2008) sta med tremi generacijami testirala 15 delovnih vrednot, da bi ugotovila, 
katera jim je pri izbiri delodajalca bolj pomembna. Generaciji X je glede na študijo bolj 
pomembna varnost in samostojnost kot ostalima dvema generacijama, medtem ko je generacija 
Y višje kot ostali dve generaciji ocenila ekonomsko vrednost in delovno okolje (Chen in Choi, 
2008). 
Terjesen in drugi (2007) so med študenti generacije Y testirali dimenzije privlačnosti in 
zaključili, da pripadnike te generacije privlačijo organizacije, ki veliko investirajo v 
usposabljanja in razvoj, ki jim je mar za svoje zaposlene, ki jim ponujajo priložnosti za 
napredovanje v karieri, raznolikost v vsakodnevnem delovnem dnevu in imajo dinamičen, 
napreden pristop k poslovanju. Omenjena študija je sicer vključevala izredno majhen vzorec, 
zato je ni mogoče posploševati na generacijo (Terjesen, Vinnicombe in Freeman, 2007).  
Twenge, Campbell, Hoffman in Lance (2010) so primerjali podatke o ameriških srednješolcih 
iz leta 1976, 1991 in 2006, da bi primerjali zaznavanje notranjih in zunanjih delovnih vrednote 
generacije "Baby boom", generacije X in generacije Jaz (Me), kot je Tweenge poimenoval 
generacijo Y. Slednja je manj cenila notranje delovne vrednote kot prvi dve generaciji. 
Generacija X je najbolj poudarjala materialne nagrade (zunanje delovne vrednote). Glede 
notranjih delovnih vrednot ni bilo opaziti velikih razlik, večje so zaznali pri zunanjih vrednotah 
(Twenge in drugi 2010).  
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Krahn in Galambos (2014) sta sodelujoče 18-25-letnike spraševala, kako pomembne so jim tri 
notranje vrednote (občutek izpopolnjenosti, sprejemanje odločitev in zanimivo delo) in tri 
zunanje vrednote (dobra plača, malo možnosti za odpustitev in dobre možnosti za 
napredovanje), če bi iskali zaposlitev. Primerjala sta letnik 1996 in 1985. Pri starosti 25 je 
kohorta 1996 bolj cenila zunanje delovne nagrade kot 1985. Pripadniki letnika 1996 so se tudi 
bolj strinjali s trditvijo, da so upravičeni do dobrega delovnega mesta, če se trudijo v času študija 
(Krahn in Galambos, 2014).  
Kowske, Rasch in Wiley (2010) so raziskovali razlike v odnosu do dela petih generacij s 
poudarkom na raznolikosti in podobnosti z generacijo Y. V tej raziskavi se je generacija Y od 
drugih razlikovala predvsem po večjem zadovoljstvu na delovnem mestu; več jim pomeni 
prejemanje priznanja za svoje delo; bolj sta jim pomembna razvoj kariere in napredovanje 
(Kowske in drugi, 2010).  
Reis in Braga (2016) sta se spraševala, kateri dejavniki privlačnosti delodajalca so prioritizirani 
s strani generacije "Baby boom", generacije X in Y. Pri svoji raziskavi sta uporabila model 
Berthona in drugih (2005). Rezultati so pokazali, da generacija Y najbolj ceni ekonomsko 
dimenzijo, generacija "Baby boom" in X pa bolj cenita zanimanje za delodajalca (angl. interest 
value). Izkazalo se je tudi, da ima generacija Y bolj jasno in razdelano podobo preferenc 
dejavnikov privlačnosti. Tudi dimenzija uporabnosti (angl. application value), ki vključuje 
sposobnost, da svoje znanje prenašaš v prakso in na druge, je bolj cenjena s strani generacije Y 
in se znižuje proti starejšim generacijam; obratno se vrednotenje dimenzije zanimanje za 
delodajalca znižuje proti Y (Reis in Braga, 2016). 
Lyons in drugi (2005a) so preučevali karierna pričakovanja in prioritete generacije Y. Ugotovili 
so, da imajo milenijci realna pričakovanja do prve službe in plače, vendar si želijo hitrega 
napredovanja in razvoja novih sposobnosti ter hkrati ugodno življenje zunaj službe. Za razliko 
od generacije X jim ni toliko pomembno stalno delo od "devetih do petih", ampak bolj cenijo 
delodajalce, ki jim omogočajo pretočnost med delom in zabavo. Polovica anketirancev ni imela 
želje po tem, da bi našla organizacijo za dolgoročno zaposlitev. Izrazili pa so željo po delovni 
raznolikosti, izzivih in osebnem razvoju. Ko izbirajo delovno mesto, so jim pomembni tudi 
ljudje, ki tam že delajo, in drugi atributi organizacije. To kaže na to, da generaciji Y služba 
predstavlja več kot le delo; pomemben jim je družbeni vidik; pri tem pa naj bi bili bolj lojalni 
sodelavcem kot organizaciji (Lyons in drugi, 2005a).  
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4.5 Izpeljava raziskovalnih hipotez 
Predhodne raziskave na področju razlik med generacijama X in Y na delovnem mestu do neke 
mere podpirajo teoretične razlike, izpeljane iz literature, vendar pa niso vedno dokazale 
bistvenih razlik med generacijama. Ker pa so generacijske razlike tudi kulturno in geografsko 
pogojene, se ne moremo povsem zanašati na tuje raziskave, zato bom razlike med generacija 
na delovnem mestu v magistrski nalogi preverila v slovenskem kontekstu. Glede na 
predstavljeno literaturo me bo zanimalo, kakšne so razlike pri vrednotenju dimenzij privlačnosti 
delodajalca med generacijama X in Y glede na postavljene hipoteze. Vrednotenje dimenzij 
privlačnosti delodajalca bom merila z lestvico privlačnosti Berthona in drugih (2005).  
4.5.1 Dimenzija zanimanje za delodajalca 
Glede na raziskavo Reis in Braga (2016) po modelu Berthon in drugi (2005) generacija X bolj 
ceni dimenzijo zanimanje za delodajalca kot generacija Y, zato predpostavljam: 
H1: Dimenzija zanimanje za delodajalca je pri izbiri delodajalca pomembnejša pripadnikom 
generacije X kot pripadnikom generacije Y. 
4.5.2 Socialna dimenzija 
Glede na literaturo (Howe in Strauss, 1991; Gursoy in drugi, 2008) pripadniki generacije Y 
uživajo v timskem delu, verjamejo v kolektivnosti, medtem ko se pripadniki generacije X na 
delovnem mestu identificirajo z "osamljenim jezdecem", zato predpostavljam: 
H2: Socialna dimenzija je pri izbiri delodajalca za pripadnike generacije Y pomembnejša kot 
za pripadnike generacije X. 
4.5.3 Ekonomska dimenzija 
Glede na prebrano literaturo ekonomska dimenzija ostaja med popularnejšimi, ko se odločamo 
za izbor delodajalca; literatura pa se ne strinja o tem, ali je pomembnejša generaciji X ali Y. 
Raziskave kažejo, da si generacija X želi nagrad in napredovanja; pomembna jim je varnost 
zaposlitve in bolj poudarjajo materialne nagrade (Gursoy in drugi, 2008; Chen in Choi, 2008; 
Twenge in drugi, 2010). Na drugi strani pa ekonomsko dimenzijo visoko ceni tudi generacija 
Y; po Reis in Braga (2016) naj bi jo od vseh dimenzij cenila najbolj, zato predpostavljam: 
H3: Ekonomska dimenzija je pri izbiri delodajalca najpomembnejša dimenzija tako za 
pripadnike generacije X kot tudi za pripadnike generacije Y. 
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4.5.4 Dimenzija razvoja 
Pripadniki generacije Y so na delovnem mestu motivirani za dosego ciljev, so izredno 
ambiciozni, želijo si napredovanja in razvoja (Armour, 2005). Generacijo Y naj bi privlačile 
organizacije, ki veliko investirajo v usposabljanja in razvoj ter jim ponujajo priložnost za 
napredovanje v karieri (Terjesen in drugi, 2007). Milenijcem prav tako veliko pomeni, da 
prejmejo priznanje za svoje delo (Kowske in drugi, 2010), zato predpostavljam: 
H4: Dimenzija razvoja je pri izbiri delodajalca pomembnejša za pripadnike generacije Y kot za 
pripadnike generacije X. 
4.5.5 Dimenzija družbena odgovornost 
Kwan in Tuuk (2012) sta med študenti raziskovala, kako pomembna jim je družbena 
odgovornost bodočega delodajalca, in pripadniki generacije Y so z veliko večino potrdili, da bi 
se z večjo verjetnostjo pridružili ali ostali pri organizaciji, ki je zaznana kot družbena odgovorna 
ter podpira dobrodelne projekte in spodbuja prizadevanja za trajnostni razvoj (Kwan in Tuuk, 
2012). 
H5: Dimenzija družbene odgovornosti je pri izbiri delodajalca pomembnejša za pripadnike 
generacije Y kot za pripadnike generacije X. 
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5 Metodologija  
 
5.1 Operacionalizacija raziskovalnega modela 
Ko govorimo o dejavnikih privlačnosti delodajalca v kontekstu merjenja, je najpogosteje 
uporabljena lestvica privlačnosti delodajalca (Employer Attractiveness Scale – EmpAt) s strani 
Berthona in drugih (2005) (Roy, 2008; Arachchige in Robertson, 2011; Alniaçik in Alniaçik, 
2012; Wallace, Lings in Cameron, 2012; Sivertzen, Nilsen in Olafsen, 2013), zato jo bom kot 
osnovo uporabila pri svoji magistrski nalogi. 
Berthon in drugi (2005) so v svoji raziskavi opredelili in operacionalizirali dimenzije 
privlačnosti delodajalca in razvili lestvico privlačnosti delodajalca (angl. employer brand 
equity) z 32 dejavniki. Po preverjanju zanesljivosti dejavnikov jim je ostalo 25 zanesljivih 
dejavnikov, ki tvorijo končno lestvico privlačnosti delodajalca. Teh 25 dejavnikov so pomensko 
razdelili v pet dimenzij; zanimanje za delodajalca (angl. interest value), socialno dimenzijo, 
ekonomsko dimenzijo, dimenzijo razvoja (angl. development value) in dimenzijo uporabnosti 
(angl. application value). 
Dimenzija zanimanje za delodajalca (angl. Interest value) ocenjuje, v kolikšni meri 
posameznika privlači delodajalec, ki zagotavlja stimulativno delovno okolje, uvaja nove 
delovne prakse in zna izkoristiti ustvarjalnost svojega zaposlenega za proizvodnjo visoko 
kakovostnih, inovativnih izdelkov in storitev. Socialna dimenzija (angl. social value) ocenjuje, 
v kolikšni meri posameznika privlači delodajalec, ki zagotavlja zabavno, srečno delovno okolje, 
zagotavlja dobre kolegialne odnose in timsko vzdušje. Ekonomska dimenzija (angl. economic 
value) ocenjuje, v kolikšnem obsegu posameznika privlači delodajalec, ki zagotavlja 
nadpovprečno plačo, kompenzacijski paket, varnost zaposlitve in možnosti napredovanja. 
Dimenzija razvoja (angl. development value) ocenjuje, v kolikšnem obsegu posameznika 
privlači delodajalec, ki spodbuja in prepozna posameznikovo vrednost, samozavest in ponuja 
izkušnje, ki krepijo kariero ter odskočno desko za prihodnje zaposlitve. Zadnja, dimenzija 
uporabnosti (angl. application value), pa ocenjuje, v kolikšnem obsegu posameznika privlači 
delodajalec, ki mu omogoča, da znanje, ki ga je pridobil na delovnem mestu, uporabi za učenje 
drugih in ponuja delo v okolju, ki je usmerjeno k strankam in k dobrodelnosti (Berthon in drugi, 
2005, str. 159-162).  
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Njihov model s petimi dimenzijami je razširjen tridimenzionalni model Amblerja in Barrowa 
(1996). Prva in druga dimenzija, zanimanje za delodajalca in socialna dimenzija, vključujeta 
njune psihološke koristi; razvojna dimenzija in dimenzija uporabnosti sta razširjeni dimenziji 
njunih funkcionalne koristi; oba modela vključujeta tudi ekonomsko dimenzijo. 
Model merjenja privlačnosti (Berthon in drugi, 2005) je služil kot osnova priprave vprašalnika 
za raziskavo, vendar pa moj vprašalnik vsebuje 40 dimenzij. Zaradi boljšega razumevanja in 
poglobljenega raziskovanja posameznih dimenzij sem nekatere dejavnike razčlenila in jih 
smiselno prerazporedila. Pretekla literatura nakazuje tudi pomembnost družbeno odgovornih 
aktivnostih podjetja pri izbiri delodajalca (Backhaus, Stone in Heiner, 2002), zato sem dodala 
tudi to dimenzijo. 
Za merjenje dimenzije zanimanje za delodajalca sem uporabila naslednje trditve: 
 Delovno okolje, ki ponuja izzive. 
 Podjetje uvaja nove delovne prakse. 
 Podjetje uporablja napredne tehnike dela. 
 Podjetje ceni in zna izkoristiti ustvarjalnost svojih zaposlenih. 
 Podjetje proizvaja visoko kakovostne izdelke in/ali storitve. 
 Podjetje je usmerjeno h kupcem. 
 Podjetje mi omogoča, da uporabim znanje, ki sem ga pridobil na fakulteti. 
 Podjetje mi omogoča, da znanje, ki sem ga pridobil, posredujem naprej (izobražujem 
druge). 
 Širša javnost podjetje vidi kot ugledno. 
 Moji bližnji podjetje vidijo kot ugledno. 
 Delovno okolje s fleksibilnim delovnim časom. 
Za merjenje socialne dimenzije sem uporabila naslednje trditve: 
 Pozitivno delovno okolje. 
 Odlični odnosi z nadrejenimi v podjetju. 
 Odlični odnosi s sodelavci v podjetju. 
 Sodelavci, ki me podpirajo. 
 Sodelavci, ki me vzpodbujajo. 
 Sprejemanje na delovnem mestu. 
 Občutek pripadnosti na delovnem mestu. 
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 Na delovnem mestu imam neposreden dostop do nadrejenih. 
 Nadrejeni na delovnem mestu me posluša. 
 Na delovnem mestu lahko enakopravno sodelujem na sestankih. 
 Na delovnem mestu je moje mnenje upoštevano. 
 Čutim se cenjenega s strani vodstva. 
Za merjenje ekonomske dimenzije sem uporabila naslednje trditve: 
 Veliko priložnosti za napredovanje znotraj podjetja. 
 Zaposlitev za nedoločen delovni čas. 
 Pošteno plačilo za opravljeno delo. 
 Službeno vozilo. 
 Službeni računalnik. 
 Denarna nagrada za dobro opravljeno delo. 
Za merjenje dimenzije razvoja sem uporabila naslednje trditve: 
 Zaradi dela v izbranem podjetju se bom bolje počutil/a v svoji koži. 
 Zaradi dela v izbranem podjetju bom bolj cenjen/a med strokovno javnostjo. 
 Zaradi dela v izbranem podjetju bom bolj cenjen/a v družini. 
 Zaradi dela v strokovnem podjetju bom bolj cenjen/a med prijatelji. 
 Podjetje mi zagotavlja pridobivanje izkušenj, s katerimi bom izboljšal/a svojo kariero. 
 Delo v tem podjetju mi ponuja odskočno desko za prihodnje zaposlitve. 
Za merjenje dimenzije družbene odgovornosti sem uporabila naslednje trditve: 
 Podjetje skrbi za naše okolje. 
 Proizvodnja izdelkov ne škoduje našemu okolju. 
 Podjetje pošteno ravna s svojimi zaposlenimi. 
 Proizvodnja izdelkov ne deluje v nasprotju s človekovimi pravicami. 
 Podjetje ravna kot pošten igralec na trgu. 
 Podjetje izvaja družbeno odgovorne projekte. 
 Podjetje spodbuja svoje zaposlene, da se vključujejo v družbeno odgovorne projekte. 
 Podjetje spodbuja svoje poslovne partnerje, da se vključujejo v družbeno odgovorne 
projekte. 
 Podjetje spodbuja svoje kupce/uporabnike, da se vključujejo v družbeno odgovorne 
projekte. 
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 Izdelek in/ali storitev podjetja neposredno pomaga družbi (primer: podjetje svoj izdelek 
izdeluje iz odpadne plastike). 
 
5.2 Izvedba empirične raziskave 
Empirični del raziskave sem izvedla s pomočjo kvantitativne raziskave v obliki spletnega 
anketnega vprašalnika (Priloga A), ki sem jo izdelala v spletnem programu 1ka. Zastavljene 
hipoteze sem merila s 5-stopenjsko lestvico strinjanja s trditvami. Uporabila sem kombinacijo 
priložnostnega in subjektivnega vzorca; kot glavno sredstvo za posredovanje povezave do 
spletnega vprašalnika sem uporabila družbeno omrežje Facebook, ki je večinoma dosegel 
generacijo Y. Za dostop do generacije X sem za deljenje povezave do spletne ankete prosila 
generacijo Y ter svojce, prijatelje, znance in njihova poznanstva iz te generacije. 
Anketni vprašalnik so sestavljali trije sklopi vprašanj. V prvem sklopu sem merila dimenzije 
privlačnosti delodajalca, v drugem osebne značilnosti anketirancev; zadnji sklop so sestavljala 
demografska vprašanja. V prvem sklopu sem merila 5 dimenzij s pomočjo 45 indikatorjev. 
Merjeni so bili na petstopenjski lestvici strinjanja s trditvami od (1) se popolnoma ne strinjam 
do (5) se popolnoma strinjam. Indikatorji so bili prirejeni po merski lestvici privlačnosti 
delodajalca (Employer Attractivenes Scale – EmpAt) s strani Berthona in drugih (2005). 
Indikatorji so sestavljali 5 dimenzij, in sicer dimenzijo zanimanje za delodajalca (α = 0,715), 
socialno dimenzijo (α = 0,944), ekonomsko dimenzijo (α = 0,678), dimenzijo razvoja (α = 
0,702) in dimenzijo družbene odgovornosti (α = 0,919). 
Drugi del vprašalnika sem namenila preverjanju stališč, vrednot in osebnostnih značilnosti 
generacije X in Y, pri čemer sem se pri osebnostih značilnostih poglobila tudi v osebnostne 
značilnosti v delovnem okolju in odnos do družbeno odgovornih tem. Glede na Ryder (1965) 
naj bi deljene izkušnje pripadnikov iste starostne skupine, kot so iste družbene in ekonomske 
spremembe, tehnološki napredek, vojne in drugo, prispevale k edinstvenim lastnostim, na 
primer vrednotam, stališčem, osebnostnim značilnostim, ki definirajo in razlikujejo eno 
generacijo od druge (Ryder, 1965).  
Osnovne demografske spremenljivke v zadnjem delu vprašalnika so merile spol, starost, 
zaključeno stopnjo izobrazbe in mesečni dohodek anketirancev. 
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5.3 Opis realiziranega vzorca 
Tabela 5.1: Realizirani vzorec 
 N % 
SPOL   
Ženski 214 68,6 
Moški 98 31,4 
Skupaj 312 100 
STAROST   
Generacija X 144 46,2 
Generacija Y 168 53,8 
Skupaj 312 100 
ZAKLJUČENA STOPNJA IZOBRAZBE   
Osnovna šola 2 0,6 
Srednja šola 63 20,2 
Višja in visoka šola 56 17,9 
Univerzitetna izobrazba 146 46,8 
Magisterij, doktorat 45 14,4 
Skupaj 312 100 
MESEČNI DOHODEK   
Pod 500 € 22 7,1 
Med 500 € in 1000 € 80 25,6 
Med 1001 € in 2000 € 165 52,9 
Nad 2000 € 35 11,2 
Nimam dohodka 9 2,9 
Ni odgovora 1 0,3 
Skupaj 312 100 
Spletno anketo je v celoti izpolnilo 312 anketirancev, od tega 214 žensk (68,6 %) in 98 moških 
(31,4 %). Pomembna spremenljivka za določitev, kateri generaciji pripada posamezen 
anketiranec, je bila starost. Spletno anketo je rešilo 144 pripadnikov generacije X (46,2 %) in 
168 pripadnikov generacije Y (53,8 %). Največji delež anketirancev ima zaključeno 
univerzitetno stopnjo izobrazbe (46,8 %), medtem ko se mesečni dohodek večine anketirancev 
se giblje med 1001 in 2000 € (52,9 %). 
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Tabela 5.2: Realizirani vzorec generacije X 
 N % 
SPOL   
Ženski 87 60,4 
Moški 57 39,6 
Skupaj 144 100 
STAROST   
1965 14 4,5 
1966 11 3,5 
1967 5 1,6 
1968 5 1,6 
1969 12 3,8 
1970 12 3,8 
1971 4 1,3 
1972 4 1,3 
1973 8 2,6 
1974 9 2,9 
1975 12 3,8 
1976 4 1,3 
1977 5 1,6 
1978 8 2,6 
1979 12 3,8 
1980 11 3,5 
1981 8 2,6 
Skupaj 144 46,2 
STOPNJA KONČANE IZOBRAZBE   
Osnovna šola 1 0,7 
Srednja šola 16 11,1 
Višja in visoka šola 33 22,9 
Univerzitetna izobrazba 68 47,2 
Magisterij, doktorat 26 18,1 
Skupaj 144 100 
MESEČNI DOHODEK   
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Pod 500 € / 0 
Med 500 € in 1000 € 13 9,0 
Med 1001 € in 2000 € 103 71,5 
Nad 2000 € 26 18,1 
Nimam dohodka 1 0,7 
Ni odgovora 1 0,7 
Skupaj 144 100 
Realizirani vzorec generacije X respondentov, rojenih med letom 1965 in 1981, obsega 144 
enot, od tega 87 žensk (60,4 %) in 57 moških (39,6 %). Starostno gledano so respondenti 
približno enakomerno porazdeljeni skozi generacijo (gl. Tabelo 5.2). Največ respondentov 
(47,2 %) ima zaključeno univerzitetno izobrazbo; sledijo tisti z zaključeno višjo in visoko šolo 
(22,9 %), nato respondenti z magisterijem ali doktoratom (18,1 %), tisti s srednješolsko 
izobrazbo (11,1 %), medtem ko ima en respondent zaključeno osnovnošolsko izobraževanje 
(0,7 %). Mesečni dohodek večine respondentov se giblje med 1001 in 2000 evrov (71,5 %); 
sledi nad 2000 evrov (18,1 %) ter med 500 in 1000 evrov (9 %). En respondent je odgovoril z 
"nimam dohodka" (0,7 %), en pa ni želel odgovoriti. 
Tabela 5.3: Realizirani vzorec generacije Y 
 N % 
SPOL   
Ženski 127 75,6 
Moški 41 24,4 
Skupaj 168 100 
STAROST   
1982 8 2,6 
1983 5 1,6 
1984 5 1,6 
1985 5 1,6 
1986 3 1,0 
1987 2 0,6 
1988 6 1,9 
1989 5 1,6 
1990 10 3,2 
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1991 10 3,2 
1992 11 3,5 
1993 5 1,6 
1994 37 11,9 
1995 18 5,8 
1996 10 3,2 
1997 10 3,2 
1998 11 3,5 
1999 5 1,6 
2000 2 0,6 
Skupaj 168 53,8 
STOPNJA KONČANE IZOBRAZBE   
Osnovna šola 1 0,6 
Srednja šola 47 28,0 
Višja in visoka šola 23 13,7 
Univerzitetna izobrazba 78 46,4 
Magisterij, doktorat 19 11,3 
Skupaj 168 100 
MESEČNI DOHODEK   
Pod 500 € 22 13,1 
Med 500 € in 1000 € 67 39,9 
Med 1001 € in 2000 € 62 36,9 
Nad 2000 € 9 5,4 
Nimam dohodka 8 4,8 
Skupaj 168 100 
Realizirani vzorec generacije Y respondentov, rojenih med letom 1982 in 2000 (gl. Tabelo 5.3), 
obsega 168 enot, od tega 127 žensk (75,6 %) in 41 moških (24,4 %). Glede na starost večina 
respondentov pripada mlajšemu delu generacije, kar je bilo pričakovano, saj sem rojena 1994 
in imam več poznanstev, rojenih okrog tega leta. Največ respondentov (46,4 %) ima zaključeno 
univerzitetno; sledijo tisti s srednješolsko izobrazbo (28 %) in nato respondenti z zaključeno 
višjo in visoko šolo (13,7 %), tisti z magisterijem ali doktoratom (11,3 %), en respondent pa 
ima zaključeno osnovnošolsko izobraževanje (0,6 %). Tako kot pri končani stopnji izobrazbe 
je pričakovano tudi pri mesečnem dohodku opazna razlika med eno in drugo generacijo. Največ 
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respondentov iz generacije Y ima mesečni dohodek med 500 in 1000 evrov (39,9 %), le nekaj 
manj pa med 1001 in 2000 evrov (36,9 %). Sledijo respondenti z mesečnim dohodkom pod 500 
evrov (13,1 %); nekaj jih ima mesečni dohodek nad 2000 evrov (5,4 %); takoj za njimi so tisti 
brez dohodka (4,8 %). 
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6 Rezultati empirične raziskave 
 
6.1 Opisne statistike in zanesljivost merskega instrumenta 
V analizo opisnih statistik posameznih dimenzij sem vključila povprečno vrednost, standardni 
odklon, koeficient asimetričnosti in koeficient sploščenosti. Koeficient asimetričnosti meri 
razporeditev spremenljivk, ki so lahko asimetrične v desno, kadar je vrednost koeficienta večja 
od nič, simetrične, kadar je vrednost koeficienta enaka nič ali asimetrične v levo, kadar je 
vrednost koeficienta manjša od nič. Koeficient, ki zasede vrednost, večjo od 0,20, kaže na 
veliko asimetrijo. S koeficientom sploščenosti pa preverimo, ali je spremenljivka koničasta, če 
je vrednost koeficienta večja od 0, normalna, če je vrednost koeficienta enaka 0, ali sploščena, 
če je vrednost koeficienta manjša od 0. Koeficient, ki zasede vrednost, večjo od 0,8, kaže na 
veliko sploščenost. 
Zanesljivost merskega instrumenta sem preverila z indeksom zanesljivosti Cronbach alfa, s 
katerim ocenjujemo notranjo konsistentnost indikatorjev. Kadar se vrednost koeficienta giblje 
med 0,60 in 0,95, naj bi šlo za sprejemljivo zanesljivost, čeprav se dobra zanesljivost začne pri 
vrednostih, višjih od 0,70, odlična pa pri vrednosti višjih od 0,90.  
 
6.2 Analiza rezultatov dimenzij privlačnosti delodajalca generacije X 
6.2.1 Dimenzija zanimanje za delodajalca  
Tabela 6.1: Opisne statistike indikatorjev dimenzije zanimanje za delodajalca 
Indikator N Povprečna 
vrednost 
Standardni 
odklon 
Koeficient 
asimetričnosti 
Koeficient 
sploščenosti 
Cronbach 
alfa 
Delovno okolje, ki 
ponuja izzive. 
144 4,14 0,754 -0,832 0,880  
Podjetje uvaja 
nove delovne 
prakse. 
144 3,65 0,926 -0,431 -0,385  
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Podjetje uporablja 
napredne tehnike 
dela. 
144 3,75 0,942 -0,394 -0,685  
Podjetje ceni in 
zna izkoristiti 
ustvarjalnost 
svojih zaposlenih. 
144 2,26 0,834 -1,028 0,543  
Podjetje proizvaja 
visoko kakovostne 
izdelke in/ali 
storitve. 
144 4,44 0,755 -1,240 1,429  
Podjetje je 
usmerjeno h 
kupcem. 
144 4,22 0,862 -0,963 0,605  
Podjetje mi 
omogoča, da 
uporabim znanje, 
ki sem ga pridobil 
na fakulteti. 
144 3,82 1,095 -0,932 0,320  
Podjetje mi 
omogoča, da 
znanje, ki sem ga 
pridobil, 
posredujem naprej 
(izobražujem 
druge). 
144 3,74 0,937 -0,447 -0,380  
Širša javnost 
podjetje vidi kot 
ugledno. 
144 4,27 0,768 -0,976 0,800  
Moji bližnji 
podjetje vidijo kot 
ugledno. 
144 4,15 0,918 -1,243 1,711  
Delovno okolje s 
fleksibilnim 
delovnim časom. 
144 3,30 1,344 -0,035 -1,341  
Vsi indikatorji 144 3,98 0,485   0,715 
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Dimenzijo zanimanje za delodajalca sem merila z 11 indikatorji. Povprečna vrednost 
spremenljivke znaša 3,98, standardni odklon pa 0,485. Pripadniki generacije X so kot 
najpomembnejše dejavnike, ko izbirajo potencialnega delodajalca, znotraj dimenzije zanimanje 
za delodajalca izbrali indikatorje Podjetje proizvaja visoko kakovostne izdelke in/ali storitve 
(4,44), Podjetje je usmerjeno h kupcem (4,22), Širša javnost in moji bližnji vidijo podjetje kot 
ugledno (4,27 in 4,15) ter Delovno okolje, ki ponuja izzive (4,14). Najnižjo povprečno vrednost 
ima indikator Podjetje ceni in zna izkoristiti ustvarjalnost svojih zaposlenih (2,26). Za vse 
indikatorje spremenljivke zanimanja za delodajalca je značilna asimetričnost v levo, saj je 
vrednost koeficienta asimetričnosti nižja od 0. Vrednost koeficienta sploščenosti je neenotna in 
zaseda vrednosti, nižje od 2,5, kar pomeni, da se indikatorji porazdeljujejo približno normalno. 
Indeks zanesljivosti Cronbach alfa pri dimenziji zanimanje za delodajalca znaša 0,715, zato 
lahko trdim, da izbrani indikatorji zanesljivo merijo omenjeno spremenljivko. 
6.2.2 Socialna dimenzija  
Tabela 6.2: Opisne statistike indikatorjev socialne dimenzije 
Indikator N Povprečna 
vrednost 
Standardni 
odklon 
Koeficient 
asimetričnosti 
Koeficient 
sploščenosti 
Cronbach 
alfa 
Pozitivno delovno 
okolje. 
144 4,25 0,798 -0,817 0,030  
Odlični odnosi z 
nadrejenimi v 
podjetju. 
144 4,19 0,810 -0,756 0,005  
Odlični odnosi s 
sodelavci v 
podjetju. 
144 4,05 0,934 -0,568 -0,723  
Sodelavci, ki me 
podpirajo. 
144 3,92 0,909 -0.301 -0,916  
Sodelavci, ki me 
vzpodbujajo. 
144 3,86 0,866 -0,251 -0,719  
Sprejemanje na 
delovnem mestu. 
144 3,91 0,884 -0,314 -0,769  
Občutek 
pripadnosti na 
delovnem mestu. 
144 3,85 0,911 -0,423 -0,333  
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Na delovnem 
mestu imam 
neposreden dostop 
do nadrejenih. 
144 3,78 0,919 -0,254 -0,787  
Nadrejeni na 
delovnem mestu 
me posluša. 
144 4,00 0,853 -0,549 -0,306  
Na delovnem 
mestu lahko 
enakopravno 
sodelujem na 
sestankih. 
144 3,94 0,830 -0,478 -0,247  
Na delovnem 
mestu je moje 
mnenje 
upoštevano. 
144 4,02 0,743 -0,552 0,321  
Čutim se 
cenjenega s strani 
vodstva. 
144 4,19 0,769 -0,723 0,163  
Vsi indikatorji 144 4,00 0,707   0,944 
Socialno dimenzijo sem merila z 12 indikatorji. Povprečna vrednost spremenljivke znaša 4,00, 
standardni odklon pa 0,707. Pripadniki generacije X so kot najpomembnejše dejavnike, ko 
izbirajo potencialnega delodajalca znotraj socialne dimenzije, izbrali indikatorje Pozitivno 
delovno okolje (4,25), Odlični odnosi z nadrejenimi in sodelavci v podjetju (4,19 in 4,05), 
Čutim se cenjenega s strani vodstva (4,19), Na delovnem mestu je moje mnenje upoštevano 
(4,02) in Nadrejeni na delovnem mestu me posluša (4,00). Najnižjo povprečno vrednost ima 
indikator Sodelavci, ki me vzpodbujajo (3,86). Za vse indikatorje spremenljivke socialna 
dimenzija je značilna asimetričnost v levo, saj je vrednost koeficienta asimetričnosti nižja od 0. 
Vrednost koeficienta sploščenosti je neenotna; zaseda vrednosti nižje od 2,5, kar pomeni, da se 
indikatorji porazdeljujejo približno normalno. Indeks zanesljivosti Cronbach alfa pri socialni 
dimenziji znaša 0,944, zato lahko trdim, da izbrani indikatorji z odlično zanesljivostjo merijo 
omenjeno spremenljivko. 
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6.2.3 Ekonomska dimenzija  
Tabela 6.3: Opisne statistike indikatorjev ekonomske dimenzije 
Indikator N Povprečna 
vrednost 
Standardni 
odklon 
Koeficient 
asimetričnosti 
Koeficient 
sploščenosti 
Cronbach 
alfa 
Veliko priložnosti 
za napredovanje 
znotraj podjetja. 
144 4,01 0,869 -0,935 0,833  
Zaposlitev za 
nedoločen delovni 
čas. 
144 4,44 0,929 -2,043 4,221  
Pošteno plačilo za 
opravljeno delo. 
144 4,67 0,499 -1,086 -0,054  
Službeno vozilo 144 2,53 1,017 0,126 -0,621  
Službeni 
računalnik 
144 3,29 1,152 -0,453 -0,521  
Denarna nagrada 
za dobro 
opravljeno delo 
144 4,07 0,825 -0,813 0,796  
Vsi indikatorji 144 3,84 0,524   0,678 
Ekonomsko dimenzijo sem merila s 6 indikatorji. Povprečna vrednost spremenljivke znaša 
3,84, standardni odklon pa 0,524. Pripadniki generacije X so kot najpomembnejša dejavnika, 
ko izbirajo potencialnega delodajalca, znotraj ekonomske dimenzije izbrali indikatorja Pošteno 
plačilo za opravljeno delo (4,67) in Zaposlitev za nedoločen delovni čas (4,44). Najnižjo 
povprečno vrednost ima indikator Službeno vozilo (2,53). Z izjemo slednjega indikatorja, za 
katerega je značilna asimetričnost v desno, je za ostale indikatorje značilna asimetričnost v levo, 
saj je vrednost koeficienta asimetričnosti nižja od 0. Vrednost koeficienta sploščenosti je 
neenotna; z izjemo indikatorja Zaposlitev za nedoločen delovni čas zaseda vrednosti, nižje od 
2,5, kar pomeni, da se indikatorji večinoma porazdeljujejo približno normalno. Indeks 
zanesljivosti Cronbach alfa pri ekonomski dimenziji znaša 0,678, kar še sodi v območje 
sprejemljive zanesljivosti, zato lahko trdim, da izbrani indikatorji merijo omenjeno 
spremenljivko. Nadaljnja raziskava je pokazala, da lahko z odstranitvijo indikatorja Veliko 
priložnosti za napredovanje znotraj podjetja vrednost Cronbach alfe zvišamo na 0,735. 
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6.2.4 Dimenzija razvoja  
Tabela 6.4: Opisne statistike indikatorjev dimenzije razvoja 
Indikator N Povprečna 
vrednost 
Standardni 
odklon 
Koeficient 
asimetričnosti 
Koeficient 
sploščenosti 
Cronbach 
alfa 
Zaradi dela v 
izbranem podjetju 
se bom bolje 
počutil/a v svoji 
koži. 
144 4,10 0,773 -0,919 1,561  
Zaradi dela v 
izbranem podjetju 
bom bolj cenjen/a 
med strokovno 
javnostjo. 
144 4.10 0,973 -0.950 0,347  
Zaradi dela v 
izbranem podjetju 
bom bolj cenjen/a 
med družino. 
144 3.65 1,054 -0,773 0,160  
Zaradi dela v 
strokovnem 
podjetju bom bolj 
cenjen/a med 
prijatelji. 
144 3,64 1,081 -0,752 0,088  
Podjetje mi 
zagotavlja 
pridobivanje 
izkušenj, s katerimi 
bom izboljšal/a 
svojo kariero. 
144 3,52 1,140 -0,526 -0,646  
Delo v tem podjetju 
mi ponuja 
odskočno desko za 
prihodnje 
zaposlitve. 
144 2,83 1,270 0,103 -1,085  
Vsi indikatorji 144 3,64 0,634   0,702 
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Dimenzijo razvoja sem merila s 6 indikatorji. Povprečna vrednost spremenljivke znaša 3,64, 
standardni odklon pa 0,634. Pripadniki generacije X so kot najpomembnejša dejavnika, ko 
izbirajo potencialnega delodajalca, znotraj dimenzije razvoja, izbrali indikatorja Zaradi dela v 
izbranem podjetju se bom bolje počutil/a v svoji koži (4,10) in zaradi dela v izbranem podjetju 
bom bolj cenjen/a med strokovno javnostjo (4,10). Najnižjo povprečno vrednost ima indikator 
Delo v tem podjetju mi ponuja odskočno desko za prihodnje zaposlitve (2,83). Z izjemo 
indikatorja Delo v tem podjetju mi ponuja odskočno desko za prihodnje zaposlitve, za katerega 
je značilna asimetričnost v desno, je za ostale indikatorje značilna asimetričnost v levo, saj je 
vrednost koeficienta asimetričnosti nižja od 0. Vrednost koeficienta sploščenosti je neenotna, 
zaseda pa vrednosti, nižje od 2,5, kar pomeni, da se indikatorji porazdeljujejo približno 
normalno. Indeks zanesljivosti Cronbach alfa pri dimenziji razvoja znaša 0,702, zato lahko 
trdim, da izbrani indikatorji zanesljivo merijo omenjeno spremenljivko. 
6.2.5 Dimenzija družbene odgovornosti  
Tabela 6.5: Opisne statistike indikatorjev dimenzije družbene odgovornosti 
Indikator N Povprečna 
vrednost 
Standardni 
odklon 
Koeficient 
asimetričnosti 
Koeficient 
sploščenosti 
Cronbach 
Alfa 
Podjetje skrbi za 
naše okolje. 
144 3,92 0,724 -0,433 0,254  
Proizvodnja 
izdelkov ne škoduje 
našemu okolju. 
144 4,01 0,811 -0,505 -0,227  
Podjetje pošteno 
ravna s svojimi 
zaposlenimi. 
144 4,38 0,756 -1,043 0,540  
Proizvodnja 
izdelkov ne deluje 
v nasprotju s 
človekovimi 
pravicami. 
144 4,15 0,847 -0,648 -0,438  
Podjetje ravna kot 
pošten igralec na 
trgu. 
144 4,16 0,833 -0,676 -0,298  
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Podjetje izvaja 
družbeno 
odgovorne projekte. 
144 3,78 0,955 -0,582 0,123  
Podjetje spodbuja 
svoje zaposlene, da 
se vključujejo v 
družbeno 
odgovorne projekte. 
144 3,51 1,031 -0,368 -0,349  
Podjetje spodbuja 
svoje poslovne 
partnerje, da se 
vključujejo v 
družbeno 
odgovorne projekte. 
144 3,32 0,980 -0,183 -0,300  
Podjetje spodbuja 
svoje 
kupce/uporabnike, 
da se vključujejo v 
družbeno 
odgovorne projekte. 
144 3,28 0,964 -0,157 -0,263  
Izdelek in/ali 
storitev podjetja 
neposredno pomaga 
družbi (primer: 
podjetje svoj 
izdelek izdeluje iz 
odpadne plastike). 
144 3,16 1,114 -0,136 -0,661  
Vsi indikatorji 144 3,77 0,703   0,919 
Dimenzijo družbene odgovornosti sem merila z 10 indikatorji. Povprečna vrednost 
spremenljivke znaša 3,77, standardni odklon pa 0,703. Pripadniki generacije X so kot 
najpomembnejše dejavnike, ko izbirajo potencialnega delodajalca, znotraj dimenzije družbene 
odgovornosti izbrali indikatorje Podjetje pošteno ravna s svojimi zaposlenimi (4,38), Podjetje 
ravna kot pošten igralec na trgu (4,16), Proizvodnja izdelkov ne deluje v nasprotju s 
človekovimi pravicami (4,15) in Proizvodnja izdelkov ne škoduje našemu okolju (4,01). 
Najnižjo povprečno vrednost ima indikator Izdelek in/ali storitev podjetja neposredno pomaga 
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družbi (3,16). Za vse indikatorje dimenzije družbene odgovornosti je značilna asimetričnost v 
levo, saj je vrednost koeficienta asimetričnosti nižja od 0. Vrednost koeficienta sploščenosti je 
neenotna, zaseda pa vrednosti nižje od 2,5, kar pomeni, da se indikatorji porazdeljujejo 
približno normalno. Indeks zanesljivosti Cronbach alfa pri dimenziji družbene odgovornosti 
znaša 0,919, zato lahko trdim, da izbrani indikatorji z odlično zanesljivostjo merijo omenjeno 
spremenljivko. 
 
6.3 Analiza rezultatov dimenzij privlačnosti delodajalca generacije Y 
6.3.1 Dimenzija zanimanje za delodajalca 
Tabela 6.6: Opisne statistike indikatorjev dimenzije zanimanje za delodajalca 
Indikator N Povprečna 
vrednost 
Standardni 
odklon 
Koeficient 
asimetričnosti 
Koeficient 
sploščenosti 
Cronbach 
alfa 
Delovno okolje, ki 
ponuja izzive. 
168 4,40 0,727 -1,345 2,688  
Podjetje uvaja 
nove delovne 
prakse. 
168 3,92 0,905 -0,668 0,247  
Podjetje uporablja 
napredne tehnike 
dela. 
168 3,95 0,881 -0,651 0,101  
Podjetje ceni in 
zna izkoristiti 
ustvarjalnost 
svojih zaposlenih. 
168 4,61 0,546 -1,018 0,013  
Podjetje proizvaja 
visoko kakovostne 
izdelke in/ali 
storitve. 
168 4,07 0,890 -0,800 0,012  
Podjetje je 
usmerjeno h 
kupcem. 
168 3,55 0,947 -0,567 0,329  
Podjetje mi 
omogoča, da 
168 3,48 1,228 -0,439 -0,771  
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uporabim znanje, 
ki sem ga pridobil 
na fakulteti. 
Podjetje mi 
omogoča, da 
znanje, ki sem ga 
pridobil, 
posredujem naprej 
(izobražujem 
druge). 
168 3,36 1,068 -0,248 -0,754  
Širša javnost 
podjetje vidi kot 
ugledno. 
168 4,05 0,850 -0,577 -0,344  
Moji bližnji 
podjetje vidijo kot 
ugledno. 
168 3,92 1,023 -0,714 -0,163  
Delovno okolje s 
fleksibilnim 
delovnim časom. 
168 4,17 0,952 -0,973 0,354  
Vsi indikatorji 168 3,95 0,646   0,715 
Dimenzijo zanimanje za delodajalca sem merila z 11 indikatorji. Povprečna vrednost 
spremenljivke znaša 3,95, standardni odklon pa 0,646. Pripadniki generacije Y so kot 
najpomembnejša dejavnika, ko izbirajo potencialnega delodajalca, znotraj dimenzije zanimanja 
za delodajalca izbrali indikatorja Podjetje ceni in zna izkoristiti ustvarjalnost svojih zaposlenih 
(4,61) in Delovno okolje, ki ponuja izzive (4,40). Najnižjo povprečno vrednost ima indikator 
Podjetje je usmerjeno h kupcem (3,55). Za vse indikatorje dimenzije družbene odgovornosti je 
značilna asimetričnost v levo, saj je vrednost koeficienta asimetričnosti nižja od 0. Vrednost 
koeficienta sploščenosti je neenotna, vendar z izjemno indikatorja Delovno okolje, ki ponuja 
izzive, zaseda vrednosti nižje od 2,5, kar pomeni, da se indikatorji večinoma porazdeljujejo 
približno normalno. Indeks zanesljivosti Cronbach alfa pri dimenziji zanimanje za delodajalca 
znaša 0,715, zato lahko trdim, da izbrani indikatorji zanesljivo merijo omenjeno spremenljivko. 
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6.3.2 Socialna dimenzija 
Tabela 6.7: Opisne statistike indikatorjev socialne dimenzije 
Indikator N Povprečna 
vrednost 
Standardni 
odklon 
Koeficient 
asimetričnosti 
Koeficient 
sploščenosti 
Cronbach 
alfa 
Pozitivno delovno 
okolje. 
168 4,70 0,471 -1,066 -0,414  
Odlični odnosi z 
nadrejenimi v 
podjetju. 
168 4,58 0,519 -0,575 -1,089  
Odlični odnosi s 
sodelavci v 
podjetju. 
168 4,64 0,539 -1,171 0,379  
Sodelavci, ki me 
podpirajo. 
168 4,48 0,619 -0,754 -0,406  
Sodelavci, ki me 
vzpodbujajo. 
168 4,39 0,701 -0,931 0,419  
Sprejemanje na 
delovnem mestu. 
168 4,56 0,626 -1,266 1,207  
Občutek 
pripadnosti na 
delovnem mestu. 
168 4,54 0,578 -0,800 -0,345  
Na delovnem 
mestu imam 
neposreden dostop 
do nadrejenih. 
168 4,10 0,859 -0,827 0,459  
Nadrejeni na 
delovnem mestu 
me posluša. 
168 4,55 0,555 -0,957 1,146  
Na delovnem 
mestu lahko 
enakopravno 
sodelujem na 
sestankih. 
168 4,21 0,788 -0,760 0,081  
Na delovnem 
mestu je moje 
168 4,43 0,653 -1,384 4,134  
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mnenje 
upoštevano. 
Čutim se 
cenjenega s strani 
vodstva. 
168 4,52 0,599 -0,999 0,892  
Vsi indikatorji 168 4,48 0,413   0,944 
Socialno dimenzijo sem merila z 12 indikatorji. Povprečna vrednost spremenljivke znaša 4,48, 
standardni odklon pa 0,413. Vrednosti vseh indikatorjev presegajo 4,10, pripadniki generacije 
Y pa so kot najpomembnejši dejavnik, ko izbirajo potencialnega delodajalca, znotraj socialne 
dimenzije izbrali Pozitivno delovno okolje (4,70). Najnižjo povprečno vrednost ima indikator 
Na delovnem mestu imam neposreden dostop do nadrejenih (4,10). Za vse indikatorje 
spremenljivke socialna dimenzija je značilna asimetričnost v levo, saj je vrednost koeficienta 
asimetričnosti nižja od 0. Vrednost koeficienta sploščenosti je neenotna; zaseda vrednosti nižje 
od 2,5, kar pomeni, da se indikatorji porazdeljujejo približno normalno. Indeks zanesljivosti 
Cronbach alfa pri socialni dimenziji znaša 0,944, zato lahko trdim, da izbrani indikatorji z 
odlično zanesljivostjo merijo omenjeno spremenljivko. 
6.3.3 Ekonomska dimenzija 
Tabela 6.8: Opisne statistike indikatorjev ekonomske dimenzije 
Indikator N Povprečna 
vrednost 
Standardni 
odklon 
Koeficient 
asimetričnosti 
Koeficient 
sploščenosti 
Cronbach 
alfa 
Veliko priložnosti 
za napredovanje 
znotraj podjetja. 
168 4,38 0,716 -0,910 0,250  
Zaposlitev za 
nedoločen delovni 
čas. 
168 3,72 1,243 -0,609 -0,761  
Pošteno plačilo za 
opravljeno delo. 
168 4,54 0,788 -1,811 2,688  
Službeno vozilo 168 2,23 1,001 0,582 0,064  
Službeni 
računalnik 
168 3,04 1,292 0,074 -1,085  
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Denarna nagrada 
za dobro 
opravljeno delo 
168 3,77 0,989 -0,471 -0,452  
Vsi indikatorji 168 3,61 0,664   0,678 
Ekonomsko dimenzijo sem merila s 6 indikatorji. Povprečna vrednost spremenljivke znaša 
3,61, standardni odklon pa 0,664. Pripadniki generacije X so kot najpomembnejša dejavnika, 
ko izbirajo potencialnega delodajalca znotraj ekonomske dimenzije izbrali indikatorja Pošteno 
plačilo za opravljeno delo (4,54) in Veliko priložnosti za napredovanje znotraj podjetja (4,38). 
Najnižjo povprečno vrednost ima indikator Službeno vozilo (2,23). Z izjemo slednjega 
indikatorja in indikatorja Službeni računalnik, za katera je značilna asimetričnost v desno, je za 
ostale indikatorje značilna asimetričnost v levo, saj je vrednost koeficienta asimetričnosti nižja 
od 0. Vrednost koeficienta sploščenosti je neenotna. Z izjemo indikatorja Pošteno plačilo za 
opravljeno delo zaseda vrednosti nižje od 2,5, kar pomeni, da se indikatorji večinoma 
porazdeljujejo približno normalno. Indeks zanesljivosti Cronbach alfa pri ekonomski dimenziji 
znaša 0,678, kar še sodi v območje sprejemljive zanesljivosti, zato lahko trdim, da izbrani 
indikatorji merijo omenjeno spremenljivko. Nadaljnja raziskava je pokazala, da lahko z 
odstranitvijo indikatorja Veliko priložnosti za napredovanje znotraj podjetja vrednost Cronbach 
alfe zvišamo na 0,735. 
6.3.4 Dimenzija razvoja 
Tabela 6.9: Opisne statistike indikatorjev dimenzije razvoja 
Indikator N Povprečna 
vrednost 
Standardni 
odklon 
Koeficient 
asimetričnosti 
Koeficient 
sploščenosti 
Cronbach 
alfa 
Zaradi dela v 
izbranem podjetju 
se bom bolje 
počutil/a v svoji 
koži. 
168 4,23 0,672 -0,781 2,054  
Zaradi dela v 
izbranem podjetju 
bom bolj cenjen/a 
med strokovno 
javnostjo. 
168 3,74 1,067 -0,910 0,451  
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Zaradi dela v 
izbranem podjetju 
bom bolj cenjen/a 
med družino. 
168 3,39 1,257 -0,400 -0,819  
Zaradi dela v 
strokovnem 
podjetju bom bolj 
cenjen/a med 
prijatelji. 
168 3,35 1,300 -0,413 -0,939  
Podjetje mi 
zagotavlja 
pridobivanje 
izkušenj, s katerimi 
bom izboljšal/a 
svojo kariero. 
168 4,49 0,638 -1,167 1,524  
Delo v tem podjetju 
mi ponuja 
odskočno desko za 
prihodnje 
zaposlitve. 
168 4,35 0,775 -1,328 2,237  
Vsi indikatorji 168 3,93 0,720   0,702 
Dimenzijo razvoja sem merila s 6 indikatorji. Povprečna vrednost spremenljivke znaša 3,93, 
standardni odklon pa 0,720. Pripadniki generacije Y so kot najpomembnejše dejavnike, ko 
izbirajo potencialnega delodajalca, znotraj dimenzije razvoja izbrali indikatorje Podjetje mi 
zagotavlja pridobivanje izkušenj, s katerimi bom izboljšal/a svojo kariero (4,49), Delo v tem 
podjetju mi ponuja odskočno desko za prihodnje zaposlitve (4,35) in Zaradi dela v izbranem 
podjetju se bom bolje počutil/a v svoji koži (4,23). Najnižjo povprečno vrednost ima indikator 
Zaradi dela v strokovnem podjetju bom bolj cenjen/a med prijatelji (3,35). Za vse indikatorje 
spremenljivke socialna dimenzija je značilna asimetričnost v levo, saj je vrednost koeficienta 
asimetričnosti nižja od 0. Vrednost koeficienta sploščenosti je neenotna, zaseda pa vrednosti 
nižje od 2,5, kar pomeni, da se indikatorji porazdeljujejo približno normalno. Indeks 
zanesljivosti Cronbach alfa pri dimenziji razvoja znaša 0,702, zato lahko trdim, da izbrani 
indikatorji zanesljivo merijo omenjeno spremenljivko. 
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6.3.5 Dimenzija družbene odgovornosti 
Tabela 6.10: Opisne statistike indikatorjev dimenzije družbene odgovornosti 
Indikator N Povprečna 
vrednost 
Standardni 
odklon 
Koeficient 
asimetričnosti 
Koeficient 
sploščenosti 
Cronbach 
alfa 
Podjetje skrbi za 
naše okolje. 
168 3,89 0,819 -0,394 -0,313  
Proizvodnja 
izdelkov ne škoduje 
našemu okolju. 
168 4,06 0,787 -0,777 0,971  
Podjetje pošteno 
ravna s svojimi 
zaposlenimi. 
168 4,61 0,537 -0,909 -0,276  
Proizvodnja 
izdelkov ne deluje 
v nasprotju s 
človekovimi 
pravicami. 
168 4,45 0,663 -1,046 0,995  
Podjetje ravna kot 
pošten igralec na 
trgu. 
168 4,18 0,753 -0,989 1,805  
Podjetje izvaja 
družbeno 
odgovorne projekte. 
168 3,94 0,860 -0,457 -0,168  
Podjetje spodbuja 
svoje zaposlene, da 
se vključujejo v 
družbeno 
odgovorne projekte. 
168 3,70 0,988 -0,690 0,349  
Podjetje spodbuja 
svoje poslovne 
partnerje, da se 
vključujejo v 
družbeno 
odgovorne projekte. 
168 3,47 1,032 -0,449 -0,168  
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Podjetje spodbuja 
svoje 
kupce/uporabnike, 
da se vključujejo v 
družbeno 
odgovorne projekte. 
168 3,55 1,008 -0,594 0,190  
Izdelek in/ali 
storitev podjetja 
neposredno pomaga 
družbi (primer: 
podjetje svoj 
izdelek izdeluje iz 
odpadne plastike). 
168 3,57 1,036 -0,275 -0,701  
Vsi indikatorji 168 3,94 0,646   0,919 
Dimenzijo družbene odgovornosti sem merila z 10 indikatorji. Povprečna vrednost 
spremenljivke znaša 3,94, standardni odklon pa 0,646. Pripadniki generacije Y so kot 
najpomembnejša dejavnika, ko izbirajo potencialnega delodajalca, znotraj dimenzije družbene 
odgovornosti izbrali indikatorja Podjetje pošteno ravna s svojimi zaposlenimi (4,61) in 
Proizvodnja izdelkov ne deluje v nasprotju s človekovimi pravicami (4,45). Najnižjo povprečno 
vrednost ima indikator Podjetje spodbuja svoje poslovne partnerje, da se vključujejo v družbeno 
odgovorne projekte (3,47). Za vse indikatorje dimenzije družbene odgovornosti je značilna 
asimetričnost v levo, saj je vrednost koeficienta asimetričnosti nižja od 0. Vrednost koeficienta 
sploščenosti je neenotna; zaseda vrednosti nižje od 2,5, kar pomeni, da se indikatorji 
porazdeljujejo približno normalno. Indeks zanesljivosti Cronbach alfa pri dimenziji družbene 
odgovornosti znaša 0,919, zato lahko trdim, da izbrani indikatorji z odlično zanesljivostjo 
merijo omenjeno spremenljivko. 
 
6.4 Preverjanje hipotez  
Tabela 6.11: Dimenzije privlačnosti delodajalca – primerjava med generacijama in zanesljivost 
merskega instrumenta 
Dimenzija Generacija N Povprečna 
vrednost 
Standardni 
odklon 
t 
statistika 
55 
Zanimanje za 
delodajalca 
X 144 3,98 0,485 0,449 
Y 168 3,95 0,646 
Socialna X 144 4,00 0,707 -7,418** 
Y 168 4,48 0,413 
Ekonomska X 144 3,84 0,524 3,233* 
Y 168 3,61 0,664 
Dimenzija razvoja X 144 3,64 0,634 -3,712** 
Y 168 3,93 0,720 
Družbena odgovornost X 144 3,77 0,703 -2,290 
Y 168 3,94 0,646 
**p < 0,001; *p < 0,05 
Statistična značilnost pri socialni dimenziji in dimenziji razvoja je manjša ali enaka 0,001, zato 
lahko rezultate z veliko gotovostjo iz vzorca posplošim na populacijo. To lahko storim tudi pri 
ekonomski dimenziji, kjer je p-vrednost manjša ali enaka 0,05. Pri dimenzijah zanimanje za 
delodajalca in družbena odgovornost se vzdržujem takšnega posploševanja na generacijo. 
Generacija X je najvišje ovrednotila socialno dimenzijo (4,00), nato dimenzijo zanimanje za 
delodajalca (3,98), ekonomsko dimenzijo (3,84), dimenzijo družbene odgovornosti (3,77) in 
kot najmanj pomembno dimenzijo razvoja (3,64). Generacija Y je prav tako najvišje 
ovrednotila socialno dimenzijo (4,48), nato dimenzijo zanimanje za delodajalca (3,95), 
dimenzijo družbene odgovornosti (3,94), dimenzijo razvoja (3,93) in kot najmanj pomembno 
ekonomsko dimenzijo (3,61). 
6.4.1 Dimenzija zanimanje za delodajalca 
Povprečna vrednost dimenzije zanimanje za delodajalca pri generaciji X (3,98) je višja kot pri 
generaciji Y (3,95), zaradi česar lahko potrdim hipotezo H1, torej je dimenzija zanimanje za 
delodajalca pri izbiri delodajalca pomembnejša za pripadnike generacije X kot pripadnike 
generacije Y. Razlika med povprečnima vrednostma je sicer minimalna. Zanimivo je, da je 
generacija Y indikator Podjetje ceni in zna izkoristiti ustvarjalnost svojih zaposlenih ocenila 
kot najpomembnejši dejavnik v tej dimenziji, ko izbirajo potencialnega delodajalca (4,61), 
generacija X pa kot najmanj pomembnega (2,26). Generaciji Y se zdijo manj pomembni tudi 
dejavniki, kot so Podjetje proizvaja kakovostne izdelke in/ali storitve in da je le-to usmerjeno 
h kupcem (4,07 in 3,55) kot generaciji X (4,44 in 4,22). Pričakovana je bila tudi razlika v 
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vrednotenju indikatorja Delovno okolje s fleksibilnim delovnim časom, pri katerem povprečna 
vrednost pri generaciji Y znaša 4,17, pri generaciji X pa 3,30. 
6.4.2 Socialna dimenzija 
Povprečna vrednost socialne dimenzije pri generaciji Y (4,48) je višja kot pri generaciji X 
(4,00), zaradi česar lahko potrdim hipotezo H2: socialna dimenzija je pri izbiri delodajalca za 
pripadnike generacije Y pomembnejša kot za pripadnike generacije X. Obe povprečni vrednosti 
sta visoki, kar je bilo pri generaciji Y pričakovano, saj naj bi glede na literaturo (Howe in 
Strauss, 1991; Gursoy in drugi, 2008) pripadniki generacije uživali v timskem delu, verjeli v 
kolektivnost; pri generaciji X je manj pričakovano, saj naj bi se na delovnem mestu identificirali 
z "osamljenim jezdecem" (Howe in Strauss, 1991; Gursoy in drugi, 2008). Obe generaciji kot 
najpomembnejši vrednotita indikator Pozitivno delovno okolje; vseeno je razlika med 
generacijami pri socialni dimenziji opazna, saj so pripadniki generacije X vse indikatorje 
ovrednotili manj pomembne kot pripadniki generacije Y.  
Glede na literaturo (Kupperschmidt, 2000) naj bi bili pripadniki generacije X radi del vodstva 
in sprejemanja odločitev. V analizi se je sicer izkazalo, da so dejavniki znotraj socialne 
dimenzije, ki jih generacija X najvišje vrednoti, večinoma povezani z nadrejenimi in se jim zdi 
odnos z njimi, cenjeno mnenje in poslušanje s strani nadrejenih bolj pomembno kot dejavniki, 
ki so vrednotili odnos s sodelavci; vseeno je generacija Y indikatorje, kot so Na delovnem 
mestu imam neposreden dostop do nadrejenih, nadrejeni me posluša, enakopravno sodelujem 
na sestankih, moje mnenje je upoštevano in čutim se cenjenega s strani vodstva, ocenila z 
višjimi vrednostmi kot pripadniki generacije X. S tem se je potrdilo, da si generacija Y želi biti 
izredno vpletena v sprejemanje odločitev, so zahtevni zaposleni, potrebujejo stalno priznanje 
in povratne informacije ter imajo visoka pričakovanja od vodstva (Armour, 2005). 
6.4.3 Ekonomska dimenzija 
Glede na literaturo (Gursoy in drugi, 2008; Chen in Choi, 2008; Twenge in drugi, 2010; Reis 
in Braga, 2016) sem predpostavila hipotezo H3: ekonomska dimenzija je pri izbiri delodajalca 
najpomembnejša dimenzija tako za pripadnike generacije X kot tudi za pripadnike generacije 
Y. Glede na povprečni vrednosti ekonomske dimenzije pri generaciji Y (3,61) in generaciji X 
(3,84) je generaciji ne vrednotita kot najpomembnejše, zaradi česar moram ovreči hipotezo H3. 
Generacija Y jo vrednoti kot najmanj pomembno med dimenzijami privlačnosti delodajalca, 
generacija X pa kot manj pomembno kot socialno dimenzijo in dimenzijo zanimanja za 
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delodajalca in bolj pomembno kot ostali dve. Obe generaciji sta kot najpomembnejši indikator 
ocenili Pošteno plačilo za opravljeno delo (generacija X z 4,67 in generacija Y s 4,54), kot 
najmanj pa Službeno vozilo (generacija X z 2,53 in generacija Y z 2,23). Kot kažejo raziskave 
(Gursoy in drugi, 2008; Chen in Choi, 2008; Twenge in drugi, 2010), si generacija X želi nagrad 
in napredovanja; pomembna jim je tudi varnost zaposlitve, kar se je izkazalo tudi za slovenske 
pripadnike generacije X pri indikatorjih Veliko priložnosti za napredovanje znotraj podjetja 
(4,01), Zaposlitev za nedoločen delovni čas (4,44), Denarna nagrada za dobro opravljeno delo 
(4,07). 
6.4.4 Dimenzija razvoja 
Povprečna vrednost dimenzije razvoja pri generaciji Y (3,93) je višja kot pri generaciji X (3,64), 
zaradi česar lahko potrdim hipotezo H4: dimenzija razvoja je pri izbiri delodajalca 
pomembnejša za pripadnike generacije Y kot za pripadnike generacije X. Kot pričakovano, je 
med generacijama velika razlika v odzivu na indikator Delo v tem podjetju mu ponuja odskočno 
desko za prihodnje zaposlitve (generacija X 2,83 in generacija Y 4,35) in indikator Podjetje mi 
zagotavlja pridobivanje izkušenj, s katerimi bom izboljšal/a svojo kariero (generacija X 3,52 in 
generacija Y 4,49), saj je prva najverjetneje že na višku kariere in ne razmišlja več toliko o 
prihodnjih zaposlitvah kot pripadniki generacije Y, ki so kariero šele začeli ali se še vzpenjajo 
na svoji karierni poti.  
Presenetljivo je, da so pripadniki generacije X višje ovrednotili indikatorja Zaradi dela v 
izbranem podjetju bom bolj cenjen/a med družino oz. med prijatelji (generacija X 3,65 in 3,64, 
generacija Y pa 3,39 in 3,35), saj naj bi generacija Y globoko cenila kolektivnost; veliko naj bi 
ji pomenilo mnenje družine in prijateljev (Gursoy in drugi, 2008). 
6.4.5 Dimenzija družbene odgovornosti 
Povprečna vrednost dimenzije družbene odgovornosti pri generaciji Y (3,94) je višja kot pri 
generaciji X (3,64), zaradi česar lahko potrdim hipotezo H5: dimenzija družbene odgovornosti 
je pri izbiri delodajalca pomembnejša za pripadnike generacije Y kot za pripadnike generacije 
X. Obe generaciji sta kot najpomembnejši indikator v tej dimenziji izbrali Podjetje pošteno 
ravna s svojimi zaposlenimi (generacija Y 4,61 in generacija X 4,38); obe generaciji sta kot 
manj pomembne v primerjavi z drugimi indikatorji označili indikatorje, ki navajajo, da podjetje 
k družbeno odgovornim projektom spodbuja svoje deležnike (poslovne partnerje, zaposlene in 
kupce).  
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7 Diskusija 
 
Namen magistrske naloge je prispevati k raziskovanju področja znamčenja delodajalca, pri 
čemer sem se osredotočila na dimenzije privlačnosti delodajalca in generacijske razlike v 
zaznavanju le-teh. Za predmet raziskovanja sem izbrala generacijo X, posameznike rojene med 
leti 1965 in 1981, ki je trenutno v celoti vključena v trg dela, in generacijo Y, posameznike 
rojene med leti 1982 in 2000, za katere bi lahko predvidevali, da vsebuje tiste, ki so še del 
izobraževalnega sistema, tiste, ki šele stopajo na karierno pot, in posameznike, ki so že ustaljeni 
na trgu dela. Pri določitvi letnice rojstva posamezne generacije sem se zanesla na opredelitev 
nekaterih preteklih raziskav na tem področju (Howe in Strauss, 2000; Hart, 2006; Wong 
Gardiner in Coulon, 2008).  
Tako v praksi kot tudi v literaturi (npr. Hart, 2006; Reisenwitz in Iyer, 2009) je pogosto govora 
o tem, kako se na delovnem mestu spopadati z več generacijami, od tega kako nagovarjati 
različna pričakovanja do tega kako usklajevati različne generacijske lastnosti zaposlenih, zato 
sem preverila, kako pripadniki različnih generacij vrednotijo dimenzije privlačnosti delodajalca 
in katere so jim pri tem bolj ali manj pomembne. Izhajala sem iz lestvice privlačnosti 
delodajalca Berthona in drugih (2005); merila sem pet dimenzij, in sicer dimenzijo zanimanja 
za delodajalca, socialno dimenzijo, ekonomsko dimenzijo, razvojno dimenzijo in dimenzijo 
družbene odgovornosti.  
V prvi hipotezi sem predpostavljala, da je dimenzija zanimanje za delodajalca pri izbiri 
delodajalca pomembnejša pripadnikom generacije X kot pripadnikom generacije Y. Glede na 
rezultate lahko to hipotezo potrdim. Zanimivo pri primerjanih povprečnih vrednostih obeh 
generacij je to, da je razlika med njima izjemno nizka, kar se je pokazalo tudi pri Reis in Braga 
(2016). Tudi njuna raziskava je vključevala lestvico privlačnosti delodajalca Berthona in drugih 
(2005). Tako pri moji kot pri njuni raziskavi se je izkazalo, da se povprečna vrednost pri 
dimenziji zanimanje za delodajalca med generacijama X in Y razlikuje za manj kot 0,1. 
Dimenzija zanimanje za delodajalca vključuje indikatorje, ki ocenjujejo, v kolikšni meri 
posameznika privlači delodajalec, ki odraža nekatere lastnosti, kot so proizvajanje kakovostnih 
izdelkov in/ali storitev, uporaba naprednih in drugih tehnik dela ter indikatorje, ki ocenjujejo 
pomembnost tega, kako podjetje vidijo drugi in kaj podjetje delavcu omogoča (ponuja izzive, 
fleksibilni delovnik, uporabljanje znanja, pridobljenega na fakulteti ...). Med povprečnimi 
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vrednostmi indikatorjev pri generaciji X izstopata lastnosti podjetja, da proizvaja kakovostne 
izdelke in/ali storitve in je usmerjeno h kupcem ter da ga kot ugledno vidijo bližnji in širša 
javnost. Kot je nakazala že raziskava Lievens in Highhouse (2003), so generaciji X pri izbiri 
delodajalca pomembni simbolični dejavniki, kot so inovativnost in sposobnost podjetja ter 
ugled in prestiž v očeh javnosti. Zanimivo je, da so kot najmanj pomemben indikator ocenili, 
da podjetje ceni in zna izkoristiti ustvarjalnost svojih zaposlenih, kar pa se je pri generaciji Y 
izkazal kot najpomembnejši dejavnik pri izbiri delodajalca v tej dimenziji. Čeprav naj bi bila 
generacija X glede na turško raziskavo (Yigit in Aksay, 2015) bolj inovativna kot generacija Y, 
naj bi ravno bolj inovativni posamezniki manj naj cenili vpletenost nadrejenih v njihovo delo 
(Kultalahti, Edinger in Brandt, 2013). Pričakovano se je izkazalo tudi, da je fleksibilni delovnik 
pomembnejši generaciji Y kot generaciji X, saj je pri prvih meja med zasebnim in poslovnim 
življenjem bolj zabrisana. Bolj jim ustreza fleksibilen delovni čas, za razliko od generacije X, 
ki jim je pomembno ravnovesje med delom in osebnim življenjem (Gursoy in drugi, 2008). Kot 
navaja literatura (Armour, 2005) pripadniki generacije Y tudi bolj cenijo izzive na delovnem 
mestu kot pripadniki generacije X, kar se je izkazalo tudi v primerjavi povprečnih vrednosti v 
izvedeni raziskavi. 
Z drugo hipotezo sem predpostavljala, da je socialna dimenzija pri izbiri delodajalca za 
pripadnike generacije Y pomembnejša kot za pripadnike generacije X. Glede na rezultate lahko 
tudi to hipotezo potrdim. Socialna dimenzija vključuje indikatorje, ki ocenjujejo, v kolikšni 
meri posameznika privlači delodajalec, ki mu nudi pozitivne medsebojne odnose na delovnem 
mestu, tako s sodelavci kot z nadrejenimi in splošno dobro počutje v delovnem okolju. Glede 
na izvedeno raziskavo sta obe generaciji socialno dimenzijo ocenili kot najpomembnejšo izmed 
vseh dimenzij, kar je presenečenje tudi v primerjavi rezultatov z raziskavo Reis in Braga (2015), 
kjer sta obe generaciji socialno dimenzijo postavili na tretje mesto. V primerjavi z njimi sta se 
slovenski generaciji v vrednotenju dimenzije tudi bistveno bolj razlikovali kot generaciji v 
Braziliji (Reis in Braga, 2015). Na podlagi literature sem pričakovala, da generacija Y visoko 
ceni socialno dimenzijo, saj naj bi bili izredno timsko naravnani; na splošno naj bi uživali v 
kolektivnem duhu; oboje naj bi bila posledica timskega dela v času izobraževanja ter 
udeleževanja v organiziranih športnih aktivnostih in timskih krožkih že od malih let (Gursoy in 
drugi, 2008; Howe in Strauss, 1991). Nižjo povprečno vrednost pri socialni dimenziji sem 
pričakovala pri generaciji X, ki naj bi po literaturi na delovnem mestu veljala za "osamljene 
jezdece"; bolje naj bi delali v izolaciji; bili naj bi izjemno neodvisni, se zanesli le sami nase ter 
bili cinični in nezaupljivi (Krahn, Howard in Galambos, 2012; Gursoy in drugi 2008). Če 
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natančneje pogledamo povprečne vrednosti posameznega indikatorja pri generaciji X 
zasledimo vzorec, da so na splošno odnose s sodelavci res ovrednotili nižje kot odnose z 
nadrejenimi, kar pa je bilo do neke mere pričakovati, saj pripadniki generacije X (čeprav ne 
dajejo večjega pomena avtoriteti; vseeno želijo biti del vodstva; pomembno jim je priznanje za 
svoje delo (Kupperschmidt, 2000).  
Generacija Y je, ko govorimo o socialni dimenziji, prav vse indikatorje ocenila z višjo 
vrednostjo kot generacija X. Skladno z literaturo (Armour, 2005) se je tudi za generacijo Y 
izkazalo, da si želi biti blizu nadrejenim, vendar v smislu, da si želijo biti del sprejemanja 
odločitev, kar se je izkazalo z visoko povprečno vrednostjo pri indikatorju Nadrejeni na 
delovnem mestu me posluša. Za generacijo Y naj bi bilo značilno tudi, da potrebujejo stalno 
priznanje (Armour, 2005), kar se je izkazalo tudi pri analizi izvedene raziskave. 
Ekonomska dimenzija vključuje indikatorje, ki ocenjujejo, v kolikšni meri posameznika 
privlači delodajalec, ki mu nudi določene materialne nagrade, kot so denarne nagrade, službeno 
vozilo, napredovanje, varnost zaposlitve ... Pri tretji hipotezi sem predpostavljala, da jo bosta 
pri izbiri delodajalca kot najpomembnejši izbrali tako generacija X kot tudi generacija Y. Glede 
na rezultate hipoteze nisem mogla potrditi, saj je generacija X ekonomsko dimenzijo 
ovrednotila kot tretjo najpomembnejšo, generacija Y pa kot najmanj pomembno. V primerjavi 
z brazilsko raziskavo (Reis in Barga, 2015) so tamkajšnji respondenti iz obeh generacij 
ekonomsko dimenzijo ovrednotili kot najpomembnejšo. Tudi v ameriški raziskavi (Twenge in 
drugi, 2010) se je izkazalo, da obe generaciji, tako X kot Y, pri izbiri delodajalca visoko 
vrednotita zunanje nagrade, kot so visoka plača, materialni dodatki in prestiž, zaradi česar sem 
tudi sama predpostavljala podobne rezultate. V omenjeni raziskavi se je sicer podobno kot pri 
meni izkazalo tudi, da generacija X zunanje nagrade vrednoti višje kot generacija Y (Twenge 
in drugi, 2010). Slednje je mogoče razložiti s tem, da so pripadniki generacije X bolj 
osredotočeni na zunanje nagrade, saj so bili vzgojeni med ekonomsko nestabilnostjo, medtem 
ko je nadaljnje odraščanje zaznamoval ekonomski upad (recesija, visoka brezposelnost) (Howe 
in Strauss, 2000). Na drugi strani so pripadniki generacije Y med odraščanjem opazovali svoje 
starše, ki so trdo delali in posledično doma preživljali manj časa, zato naj bi ta generacija imela 
druge prioritete kot zunanje nagrade (Twenge in drugi, 2010).  
Kot je bilo pričakovano, generacija X višje vrednoti zaposlitev za nedoločen delovni čas kot 
generacija Y, ki velja za bolj fleksibilno generacijo; tak rezultat bi bilo mogoče pojasniti tudi s 
tem, da so pripadniki generacije X najverjetneje že ustaljeni v svojem delovnem okolju; 
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predvsem mlajši pripadniki generacije Y so šele v prvih službah ali se še vzpenjajo v karieri in 
jim zaposlitev za nedoločen delovni čas morda zaenkrat še ne predstavlja prioritete. Generacija 
X pričakovano višje vrednoti denarno nagrado za dobro opravljeno delo, kot nakazuje tudi 
literatura (Kupperschmidt, 2000). Na drugi strani me ni presenetilo niti, da je generacija Y višje 
ovrednotila možnosti napredovanja znotraj podjetja, saj velja za generacijo, ki si na svojem 
delovnem mestu takoj želi pustiti dober pečat, pričakuje hitro napredovanje in razvoj (Armour, 
2005). 
S četrto hipotezo sem predpostavljala, da je dimenzija razvoja pri izbiri delodajalca 
pomembnejša za pripadnike generacije Y kot za pripadnike generacije X. Glede na rezultate 
lahko hipotezo potrdim. Dimenzija razvoja vključuje indikatorje, ki ocenjujejo, v kolikšni meri 
posameznika privlači delodajalec, ki mu nudi priznanje zunanjih javnosti, in pozitivno vpliva 
na njegovo samozavest. Hkrati mu nudi tudi izkušnje za izboljšanje kariere in odskočno točko 
za prihodnje zaposlitve. Slednje indikatorje je generacija Y pričakovano ovrednotila višje kot 
generacija X, saj so mlajši posamezniki najverjetneje še na začetku svoje kariere in so jim 
tovrstni dejavniki pomembnejši. Generaciji X pa je glede na rezultate pomembneje, da so zaradi 
dela v izbranem podjetju cenjeni med strokovno javnostjo, med družino in prijatelji. Rezultat 
bi lahko bil presenetljiv, saj naj bi bila generacija Y tista, ki naj bi cenila mnenje družine in 
prijateljev (Gursoy in drugi, 2008). Po drugi strani naj bi veljali tudi za izjemno samozavestne 
posameznike (Howe in Strauss, 1991) in jim morda mnenje drugih ne pomeni toliko kot to, da 
cenijo in spoštujejo sami sebe, kar se je izkazalo tudi pri višjem vrednotenju indikatorja, da jim 
je pomembno, da se zaradi izbranega dela v primerjavi z generacijo X bolje počutijo v svoji 
koži.  
V peti hipotezi sem predpostavljala, da je dimenzija družbene odgovornosti pri izbiri 
delodajalca pomembnejša za pripadnike generacije Y kot za pripadnike generacije X. 
Dimenzija vključuje indikatorje, ki ocenjujejo, v kolikšni meri posameznika privlači 
delodajalec, ki veliko pozornosti namenja svojim aktivnostim družbene odgovornosti, kot so 
skrb za okolje, pošten odnos do svojih deležnikov, in te aktivnosti prenaša tudi na svoje 
deležnike. Družbeno odgovorne aktivnosti podjetja so eden izmed dejavnikov, ki jih bodoči 
zaposleni upošteva, ko ocenjuje podjetje in sprejema odločitev o zaposlitvi v njem; pri tem so 
določena družbeno odgovorna področja pomembnejša kot druga (Backhaus in drugi, 2002). Pri 
rezultatih izvedene raziskave se je izkazalo, da se obema generacijama znotraj dimenzije 
družbene odgovornosti indikatorji, povezani z odnosom do zaposlenih, zdijo pomembnejši kot 
na primer indikatorji, povezani z odnosom do okolja. V avstralski raziskavi med pripadniki 
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generacije Y (Levenson in Joiner, 2013) se je v delu, kjer so primerjali različne dimenzije 
družbeno odgovornih aktivnosti, izkazalo, da so odnose z zaposlenimi ocenili kot 
najpomembnejše in odnos do okolja kot najmanj pomembnega (Levenson in Joiner, 2013, str. 
28). Do podobnih zaključkov je leta 2016 prišlo podjetje Deloitte, ki od 2013 izvaja raziskavo, 
imenovano "Deloitte Millenial survey", namenjeno razumevanju vedenj in odnosov generacije 
Y in v zadnjih letih tudi generacije Z. Raziskava 2016 je pokazala, da se generaciji Y kot 
najpomembnejše vrednote podjetij za dolgoročni uspeh zdijo zadovoljstvo zaposlenih in 
pravičen odnos do njih ter nato etičnost na delovnem mestu in integriteta. Skrb za okolje so 
postavili šele na peto mesto (Deloitte, 2016, str. 10). O pomembnosti aktivnosti družbene 
odgovornosti za generacijo Y v primerjavi z generacijo X priča tudi to, da se prevladujoča 
literatura na tem področju nanaša prav na generacijo Y ali na najnovejšo generacijo, generacijo 
Z. 
Ob koncu je potrebno opozoriti tudi na določene omejitve izvedene raziskave, ki so lahko 
priložnost za nadaljnje raziskovanje področja privlačnosti delodajalca in generacijskih razlik. 
Prva pomanjkljivost raziskave je razmeroma majhen vzorec sodelujočih anketirancev, ki 
ponekod neenakomerno predstavlja posamezno generacijo glede na spol (večina anketirancev 
je ženskega spola) kot tudi glede na letnico rojstva (večja neenakomernost je zaznana pri 
generaciji Y). Skupaj s povečanjem vzorca bi lahko bili pozornejši na neenakomernost 
sodelujočih; odpravili bi tudi reprezentativnost vzorca. V prihodnje bi bilo zagotovo zanimivo 
raziskavo razširiti tudi na generacijo Z, rojeno po letu 2000, ki bo v kratkem začela vstopati na 
trg dela. Njihovi nadrejeni bodo verjetno večinoma predstavniki generacije X; razlika med 
omenjenima generacijama bi bila lahko bistveno večja glede na večje razlike v deljenih 
izkušnjah, družbenih in ekonomskih spremembah ter tehnološkem napredku, ki sta jih 
generaciji doživeli predvsem v obdobju odraščanja. V prihodnjih raziskavah bi predlagala tudi 
razširitev dimenzij s celovitejšimi indikatorji. Izvedena raziskava ni vključevala vseh vidikov 
predvsem na področju družbene odgovornosti. Verjetno bi lahko poglobili tudi ostale 
dimenzije. Zanimiva bi bila tudi podrobnejša analiza znotraj generacij, na primer med odgovori 
najstarejših in najmlajših v generaciji, glede na to, da je med njimi skoraj dve desetletji razlike. 
V tem času so se lahko zgodile spremembe, ki ključno prispevajo k načinu življenja posamezne 
generacije, na primer začetek družbenih omrežij, ki se je zgodil nekje v sredini generacije Y. 
Mnogi avtorji so tudi skeptični do tega, ali gre pri generacijskih razlikah v odnosu do delovnega 
okolja res za le-te, ali gre za razlike, ki so posledica starosti, delovnih izkušenj ter stopnje 
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kariernega razvoja in življenjskih faz posameznika (Smola in Sutton, 2002; Jorgensen, 2003; 
Cennamo in Gardner, 2008; Parry in Urwin, 2010), zato bi bilo zanimivo raziskati tudi ta vidik. 
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8 Sklep 
 
S prihodom generacije Y na trg dela se je v literaturi bolj pogosto začelo pojavljati tudi 
raziskovanje generacijskih razlik v delovnem okolju, da bi ugotovili njihov vpliv na oblikovanje 
vodstvenih strategij ter usklajevanja pričakovanj, želja in vedenj več generacij v skupnem 
delovnem okolju. Poznavanje omenjenih razlik lahko podjetjem ključno koristi tudi pri 
privabljanju nove delovne sile, pri čemer je znamčenje delodajalca postalo ena bolj atraktivnih 
strategij. V veliki konkurenčnosti na trgu delovne sile morajo organizacije najti svoje 
razlikovalne prednosti, zaradi katerih bi bili v očeh potencialnih kandidatov zaznani kot 
privlačen delodajalec. Področje znamčenja delodajalca je bilo v preteklosti že široko raziskano, 
zato sem se pri svoji raziskavi osredotočila na področje privlačnosti delodajalca in na to, kako 
različne generacije zaznavajo dimenzije privlačnosti delodajalca. Namen magistrskega dela je 
vpogled v generacijske razlike na tem področju in izpostavitev relevantnih dejavnikov, ki so 
lahko v pomoč slovenskim podjetjem pri grajenju, upravljanju in komuniciranju svoje znamke 
delodajalca. Generacijske razlike so namreč posledica različnih deljenih izkušenj posamezne 
generacije, zato je smiselno predvidevati, da se lahko lastnosti slovenskih pripadnikov 
posamezne generacije razlikujejo od pripadnikov drugih narodov. Pod drobnogled sem vzela 
generacijo X (rojene med leti 1965 in 1981) in generacijo Y (rojene med leti 1982 in 2000). 
Glede na teoretska izhodišča sem smiselno izbrala okvirne dimenzije privlačnosti delodajalca, 
ki sem jih preuredila glede na predhodne raziskave; dodala sem jim tudi dimenzijo družbene 
odgovornosti, ki se je nakazovala kot pomembna znotraj področij znamčenja delodajalca. Pri 
zastavitvi merskega inštrumenta sem se v veliki meri zanašala na lestvico dimenzij privlačnosti 
Berthona in drugih (2005). Pomembnost dimenzij pri posamezni generaciji, kadar izbirajo 
delodajalca, sem raziskala s kvantitativno raziskavo, oblikovano s pomočjo spletnega 
vprašalnika, ki ga je v celoti izpolnilo 144 pripadnikov generacije X in 168 pripadnikov 
generacije Y. Z njo sem preverjala pet zastavljenih hipotez. S pomočjo statistične analize sem 
potrdila, da so socialna dimenzija, dimenzija razvoja in dimenzija družbene odgovornosti pri 
izbiri delodajalca pomembnejše generaciji Y; dimenzija zanimanje za delodajalca je 
pomembnejša generaciji X. Rezultati izvedene raziskave niso potrdili hipoteze, da je 
ekonomska dimenzija omenjenim generacijam pri izbiri delodajalca najpomembnejša, kar se je 
glede na literaturo sprva nakazovalo. Pri ustvarjanju privlačne znamke delodajalca je za 
privabljanje potencialnih kandidatov glede na ugotovitve magistrskega dela najpomembnejše 
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osredotočanje na poudarjanje socialne dimenzije podjetja, ki je najprivlačnejša za obe vključeni 
generaciji. Pri tem je pomembno poudariti, da je za vsako generacijo bolj privlačen določen del 
socialne dimenzije, za generacijo X dober odnos z nadrejenimi, za generacijo Y pa s sodelavci. 
Da bi privlačili generacijo Y, je potrebno razmisliti tudi o lastnih aktivnostih na področju 
družbene odgovornosti, pri generaciji X pa na to, kaj jim delodajalec lahko nudi v obliki 
materialnih nagrad. Dodana vrednost nadaljnjih raziskav na večjem vzorcu sodelujočih bi bila 
tudi poglobljena raziskava, osredotočena na identificiranje osebnostnih lastnosti, stališč in 
vedenj posameznih generacij v Sloveniji. 
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Priloge 
 
Priloga A: Anketni vprašalnik 
Pozdravljeni! Sem študentka magistrskega študija Strateško tržno komuniciranje na Fakulteti 
za družbene vede in v magistrski nalogi preučujem razlike med tem, kateri dejavniki 
privlačijo generacijo X in generacijo Y, ko izbirajo potencialnega delodajalca. Za kvalitetno 
izvedbo raziskave potrebujem zadostno število ustrezno izpolnjenih anketnih vprašalnikov, 
zato je zelo pomembno, da so vaši odgovori iskreni in korektni. Za reševanje ankete boste 
porabili približno 15 minut. Anketa je povsem anonimna. Za vaše sodelovanje se vam iskreno 
zahvaljujem.  
 
 
Na lestvici od 1 do 5 (1 - sploh mi ni pomembno, 5 - zelo mi je pomembno) ocenite, v 
kolikšni meri so vam pomembni spodnji dejavniki, ko izbirate potencialnega 
delodajalca. 1- sploh mi ni pomembno, 2- ni mi pomembno, 3- niti mi ni pomembno, niti 
nepomembno, 4- pomembno mi je, 5-zelo mi je pomembno.   
 
 1 (Sploh 
mi ni 
pomembn
o) 
2 (Ni mi 
pomembn
o) 
3 (Niti mi 
ni 
pomembn
o, niti 
nepomem
bno) 
4 
(Pomemb
no mi je) 
5 (Zelo 
mi je 
pomembn
o) 
Delovno okolje, ki ponuja izzive.      
Podjetje uvaja nove delovne prakse.      
Podjetje se poslužuje naprednih tehnik dela.      
Podjetje ceni in zna izkoristiti ustvarjalnost 
svojih zaposlenih.      
Podjetje proizvaja visoko kakovostne 
izdelke in/ali storitve.      
Podjetje je usmerjeno h kupcem.      
Podjetje mi omogoča, da uporabim znanje, ki 
sem ga pridobil na fakulteti.      
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 1 (Sploh 
mi ni 
pomembn
o) 
2 (Ni mi 
pomembn
o) 
3 (Niti mi 
ni 
pomembn
o, niti 
nepomem
bno) 
4 
(Pomemb
no mi je) 
5 (Zelo 
mi je 
pomembn
o) 
Podjetje mi omogoča, da znanje, ki sem ga 
pridobil, posredujem naprej (izobražujem 
druge). 
     
Širša javnost podjetje vidi kot ugledno.      
Moji bližnji podjetje vidijo kot ugledno.      
Delovno okolje s fleksibilnim delovnim 
časom.      
 
 
 
Na lestvici od 1 do 5 (1 - sploh mi ni pomembno, 5 - zelo mi je pomembno) ocenite, v 
kolikšni meri so vam pomembni spodnji dejavniki, ko izbirate potencialnega 
delodajalca. 1- sploh mi ni pomembno, 2- ni mi pomembno, 3- niti mi ni pomembno, niti 
nepomembno, 4- pomembno mi je, 5-zelo mi je pomembno.   
 
 1 (Sploh 
mi ni 
pomembn
o) 
2 (Ni mi 
pomembn
o) 
3 (Niti mi 
ni 
pomembn
o, niti 
nepomem
bno) 
4 
(Pomemb
no mi je) 
5 (Zelo 
mi je 
pomembn
o) 
Pozitivno delovno okolje.      
Odlični odnosi z nadrejenimi v podjetju.      
Odlični odnosi s sodelavci v podjetju.      
Sodelavci, ki me podpirajo.      
Sodelavci, ki me vzpodbujajo.      
Sprejemanje na delovnem mestu.      
Občutek pripadnosti na delovnem mestu.      
Na delovnem mestu imam neposreden 
dostop do nadrejenih.      
Nadrejeni na delovnem mestu me posluša.      
Na delovnem mestu lahko enakopravno      
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 1 (Sploh 
mi ni 
pomembn
o) 
2 (Ni mi 
pomembn
o) 
3 (Niti mi 
ni 
pomembn
o, niti 
nepomem
bno) 
4 
(Pomemb
no mi je) 
5 (Zelo 
mi je 
pomembn
o) 
sodelujem na sestankih. 
Na delovnem mestu je moje mnenje 
upoštevano.      
Čutim se cenjenega s strani vodstva.      
 
 
Na lestvici od 1 do 5 (1 - sploh mi ni pomembno, 5 - zelo mi je pomembno) ocenite, v 
kolikšni meri so vam pomembni spodnji dejavniki, ko izbirate potencialnega 
delodajalca. 1- sploh mi ni pomembno, 2- ni mi pomembno, 3- niti mi ni pomembno, niti 
nepomembno, 4- pomembno mi je, 5-zelo mi je pomembno.   
 
 1 (Sploh 
mi ni 
pomembn
o) 
2 (Ni mi 
pomembn
o) 
3 (Niti mi 
ni 
pomembn
o, niti 
nepomem
bno) 
4 
(Pomemb
no mi je) 
5 (Zelo 
mi je 
pomembn
o) 
Veliko priložnosti za napredovanje znotraj 
podjetja.      
Zaposlitev za nedoločen delovni čas.      
Pošteno plačilo za opravljeno delo.      
Službeno vozilo      
Služben računalnik      
Denarna nagrada za dobro opravljeno delo      
 
 
Na lestvici od 1 do 5 (1 - sploh mi ni pomembno, 5 - zelo mi je pomembno) ocenite, v 
kolikšni meri so vam pomembni spodnji dejavniki, ko izbirate potencialnega 
delodajalca. 1- sploh mi ni pomembno, 2- ni mi pomembno, 3- niti mi ni pomembno, niti 
nepomembno, 4- pomembno mi je, 5-zelo mi je pomembno.   
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 1 (Sploh 
mi ni 
pomembn
o) 
2 (Ni mi 
pomembn
o) 
3 (Niti mi 
ni 
pomembn
o, niti 
nepomem
bno) 
4 
(Pomemb
no mi je) 
5 (Zelo 
mi je 
pomembn
o) 
Zaradi dela v izbranem podjetju, se bom 
bolje počutil/a v svoji koži.      
Zaradi dela v izbranem podjetju, bom bolj 
cenjen/a med strokovno javnostjo.      
Zaradi dela v izbranem podjetju, bom bolj 
cenjen/a med družino.      
Zaradi dela v strokovnem podjetju bom bolj 
cenjen/a med prijatelji.      
Podjetje mi zagotavlja pridobivanje 
izkušenj, s katerimi bom izboljšal/a svojo 
kariero. 
     
Delo v tem podjetju mi ponuja odskočno 
desko za prihodnje zaposlitve.      
 
 
Na lestvici od 1 do 5 (1 - sploh mi ni pomembno, 5 - zelo mi je pomembno) ocenite, v 
kolikšni meri so vam pomembni spodnji dejavniki, ko izbirate potencialnega 
delodajalca. 1- sploh mi ni pomembno, 2- ni mi pomembno, 3- niti mi ni pomembno, niti 
nepomembno, 4- pomembno mi je, 5-zelo mi je pomembno.   
 
 1 (Sploh 
mi ni 
pomembn
o) 
2 (Ni mi 
pomembn
o) 
3 (Niti mi 
ni 
pomembn
o, niti 
nepomem
bno) 
4 
(Pomemb
no mi je) 
5 (Zelo 
mi je 
pomembn
o) 
Podjetje skrbi za naše okolje.      
Proizvodnja izdelkov ne škoduje našemu 
okolju.      
Podjetje pošteno ravna s svojimi 
zaposlenimi.      
Proizvodnja izdelkov ne deluje v nasprotju s 
človekovimi pravicami.      
Podjetje ravna kot pošten igralec na trgu.      
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 1 (Sploh 
mi ni 
pomembn
o) 
2 (Ni mi 
pomembn
o) 
3 (Niti mi 
ni 
pomembn
o, niti 
nepomem
bno) 
4 
(Pomemb
no mi je) 
5 (Zelo 
mi je 
pomembn
o) 
Podjetje izvaja družbeno odgovorne 
projekte.      
Podjetje spodbuja svoje zaposlene, da se 
vključujejo v družbeno odgovorne projekte.      
Podjetje spodbuja svoje poslovne partnerje, 
da se vključujejo v družbeno odgovorne 
projekte. 
     
Podjetje spodbuja svoje kupce/uporabnike, 
da se vključujejo v družbeno odgovorne 
projekte. 
     
Izdelek in/ali storitev podjetja neposredno 
pomaga družbi (primer: podjetje svoj izdelek 
izdeluje iz odpadne plastike). 
     
 
 
V spodnji tabeli splošnih stališč označite, h kateremu stališču se osebno bolj nagibate (1- 
zelo se nagibam k stališču zapisanemu na levi strani tabele, 5- zelo se nagibam k stališču 
zapisanemu na desni strani tabele).  
 
 1 2 3 4 5 
Realizem      Idealizem 
Konservativnost      Liberalnost 
Tradicionalizem      Modernizem 
 
 
Na lestvici od 1 do 5 (1- sploh mi ni pomembno, 5- zelo mi je pomembno) označite, kako 
pomembne so vam v življenju spodnje vrednote. 1- sploh mi ni pomembno, 2- ni mi 
pomembno, 3- niti mi ni pomembno, niti nepomembno, 4- pomembno mi je, 5-zelo mi je 
pomembno.   
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 1 (Sploh 
mi ni 
pomembn
o) 
2 (Ni mi 
pomembn
o) 
3 (Niti mi 
ni 
pomembn
o, niti 
nepomem
bno) 
4 
(Pomemb
no mi je) 
5 (Zelo 
mi je 
pomembn
o) 
Družina in prijatelji      
Izobrazba      
Denar      
Prosti čas      
Poštenost      
Zvestoba      
Ustvarjalnost      
Poslušnost      
Dobrodelnost      
 
 
Na lestvici od 1 do 5 (1- se popolnoma ne strinjam, 5- se popolnoma strinjam) ocenite, v 
kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami. 1- se popolnoma ne strinjam, 2- v 
glavnem se ne strinjam, 3- niti se strinjam, niti se ne strinjam, 4- v glavnem se strinjam, 
5-se popolnoma strinjam.  
 
 1 (Se 
popolnom
a ne 
strinjam) 
2 (V 
glavnem 
se ne 
strinjam) 
3 (Niti se 
ne 
strinjam, 
niti se 
strinjam) 
4 (V 
glavnem 
se 
strinjam) 
5 (Se 
popolnom
a 
strinjam) 
Počutim se dolžnega/o, da se vedem 
odgovorno do družbe in okolja, kadar je to 
primerno. 
     
Od mene je odvisno, ali bomo kot družba 
dosegli večjo odgovornost do družbe in 
okolja. 
     
Ne čutim se dolžnega/o dvomiti ali 
spreminjati obstoječe prakse v zvezi z 
odgovornostjo do družbe in okolja. 
     
Počutim se osebno odgovornega/o, da sem 
pri izbiri izdelkov čim bolj odgovoren/a do 
družbe in okolja. 
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 1 (Se 
popolnom
a ne 
strinjam) 
2 (V 
glavnem 
se ne 
strinjam) 
3 (Niti se 
ne 
strinjam, 
niti se 
strinjam) 
4 (V 
glavnem 
se 
strinjam) 
5 (Se 
popolnom
a 
strinjam) 
Odpravljanje okoljskih in družbenih 
problemov ni ravno moja odgovornost.      
 
 
Na lestvici od 1 do 5 (1- se popolnoma ne strinjam, 5- se popolnoma strinjam) ocenite, v 
kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami. 1- se popolnoma ne strinjam, 2- v 
glavnem se ne strinjam, 3- niti se strinjam, niti se ne strinjam, 4- v glavnem se strinjam, 
5-se popolnoma strinjam.  
 
 1 (Se 
popolnom
a ne 
strinjam) 
2 (V 
glavnem 
se ne 
strinjam) 
3 (Niti se 
ne 
strinjam, 
niti se 
strinjam) 
4 (V 
glavnem 
se 
strinjam) 
5 (Se 
popolnom
a 
strinjam) 
Kadar obstaja izbira, vedno izberem izdelek, 
ki najmanj prispeva k onesnaževanju.      
Kadarkoli je to mogoče, kupim izdelke v 
embalaži, ki jo je možno reciklirati.      
Kadar nakupujem, zavestno kupim izdelke, 
ki imajo manjši vpliv na onesnaževanje.      
Kadar imam izbiro med dvema enakima 
izdelkoma, vedno kupim tistega, ki je manj 
škodljiv za naravno okolje. 
     
Ne kupujem izdelkov, če podjetje, ki jih 
proizvaja, ne ravna okoljsko odgovorno.      
Zaradi ekoloških razlogov sem že zamenjal 
izdelke, ki jih kupujem.      
 
 
Na lestvici od 1 do 5 (1- se popolnoma ne strinjam, 5- se popolnoma strinjam) ocenite, v 
kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami. 1- se popolnoma ne strinjam, 2- v 
glavnem se ne strinjam, 3- niti se strinjam, niti se ne strinjam, 4- v glavnem se strinjam, 
5-se popolnoma strinjam.  
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 1 (Se 
popolnom
a ne 
strinjam) 
2 (V 
glavnem 
se ne 
strinjam) 
3 (Niti se 
ne 
strinjam, 
niti se 
strinjam) 
4 (V 
glavnem 
se 
strinjam) 
5 (Se 
popolnom
a 
strinjam) 
Zase menim, da sem družaben/na 
posameznik/ca.      
Zase menim, da sem optimističen/na 
posameznik/ca.      
Zase menim, da sem ekstraverten/a 
posameznik/ca.      
Zase menim, da sem prilagodljiv/a 
posameznik/ca.      
Zase menim, da sem samostojen/a 
posameznik/ca.      
Zase menim, da sem apatičen/na 
posameznik/ca.      
Zase menim, da sem ustvarjalen/na 
posameznik/ca.      
Zase menim, da sem pošten/a 
posameznik/ca.      
Zase menim, da sem samozavesten/na 
posameznik/ca.      
Bolj kot sam/a, si želim delati v skupini.      
Na delovnem mestu si želim imeti mentorja.      
Ko se pokaže priložnost, pomagam drugim.      
Ko se pokaže priložnost, skrbim za okolje.      
 
 
Na lestvici od 1 do 5 (1- se popolnoma ne strinjam, 5- se popolnoma strinjam) ocenite, v 
kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami. 1- se popolnoma ne strinjam, 2- v 
glavnem se ne strinjam, 3- niti se strinjam, niti se ne strinjam, 4- v glavnem se strinjam, 
5-se popolnoma strinjam.  
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 1 (Se 
popolnom
a ne 
strinjam) 
2 (V 
glavnem 
se ne 
strinjam) 
3 (Niti se 
ne 
strinjam, 
niti se 
strinjam) 
4 (V 
glavnem 
se 
strinjam) 
5 (Se 
popolnom
a 
strinjam) 
V prostem času se ukvarjam s športom.      
V prostem času se kulturno udejstvujem.      
Hobiji so pomemben del mojega življenja.      
Zaradi službe nimam časa za hobije.      
 
 
Na lestvici od 1 do 5 (1- se popolnoma ne strinjam, 5- se popolnoma strinjam) ocenite, v 
kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami. 1- se popolnoma ne strinjam, 2- v 
glavnem se ne strinjam, 3- niti se strinjam, niti se ne strinjam, 4- v glavnem se strinjam, 
5-se popolnoma strinjam.  
 
 1 (Se 
popolnom
a ne 
strinjam) 
2 (V 
glavnem 
se ne 
strinjam) 
3 (Niti se 
ne 
strinjam, 
niti se 
strinjam) 
4 (V 
glavnem 
se 
strinjam) 
5 (Se 
popolnom
a 
strinjam) 
Sem odprt/a za novosti.      
Sem odprt/a za spremembe.      
Spremljam najnovejše trende na področju 
tehnologije.      
Uporaba novih tehnologij se mi zdi 
enostavna.      
Ne predstavljam si življenja brez interneta.      
Ne predstavljam si življenja brez telefona.      
Ne predstavljam si življenja brez 
računalnika.      
Zaradi velike želje po uspehu, sem pogosto 
pod stresom.      
Ko dosežem zastavljen cilj, si takoj postavim 
višji cilj.      
Vsaka avtoriteta/nadrejeni si zasluži visoko 
mero spoštovanja.      
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 1 (Se 
popolnom
a ne 
strinjam) 
2 (V 
glavnem 
se ne 
strinjam) 
3 (Niti se 
ne 
strinjam, 
niti se 
strinjam) 
4 (V 
glavnem 
se 
strinjam) 
5 (Se 
popolnom
a 
strinjam) 
Moje spoštovanje do avtoritete/nadrejenega 
je odvisno od tega, ali menim, da svoje delo 
opravlja dobro. 
     
Navodila avtoritete/nadrejenega se mi ne 
zdijo vedno vredna upoštevanja.      
 
 
Na lestvici od 1 do 5 (1- se popolnoma ne strinjam, 5- se popolnoma strinjam) ocenite, v 
kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami. 1- se popolnoma ne strinjam, 2- v 
glavnem se ne strinjam, 3- niti se strinjam, niti se ne strinjam, 4- v glavnem se strinjam, 
5-se popolnoma strinjam.  
 
 1 (Se 
popolnom
a ne 
strinjam) 
2 (V 
glavnem 
se ne 
strinjam) 
3 (Niti se 
ne 
strinjam, 
niti se 
strinjam) 
4 (V 
glavnem 
se  strinja
m) 
5 (Se 
popolnom
a 
strinjam) 
Na delovnem mestu imam visoke ambicije.      
Od sodelavcev pričakujem, da se vsi po 
najboljših močeh trudimo za skupno dobro.      
Zdi se mi prav, da na delovnem mestu vsak 
sodelavec dela za svoje dobro.      
Primerna izobrazba je pomembna, ko iščeš 
delovno mesto.      
Pri iskanju delovnega mesta so, bolj kot 
primerna izobrazba, pomembne osebne 
sposobnosti. 
     
Na delovnem mestu cenim fleksibilen 
delovnik.      
Zdi se mi prav, da moja mesečna plača 
odraža mojo stopnjo izobrazbe.      
Zdi se mi prav, da moja mesečna plača 
odraža moj položaj v podjetju.      
Zdi se mi prav, da moja mesečna plača 
odraža moje sposobnosti za opravljanje dela.      
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 1 (Se 
popolnom
a ne 
strinjam) 
2 (V 
glavnem 
se ne 
strinjam) 
3 (Niti se 
ne 
strinjam, 
niti se 
strinjam) 
4 (V 
glavnem 
se  strinja
m) 
5 (Se 
popolnom
a 
strinjam) 
Ravnovesje med delom in prostim časom je 
prioriteta v mojem življenju.      
Moti me, če v življenju več časa namenim 
službi kot prostemu času.      
Moti me, če moram delo opravljati tudi, ko 
sem že doma.      
 
 
Na lestvici od 1 do 5 (1- se popolnoma ne strinjam, 5- se popolnoma strinjam) ocenite, v 
kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami. 1- se popolnoma ne strinjam, 2- v 
glavnem se ne strinjam, 3- niti se strinjam, niti se ne strinjam, 4- v glavnem se strinjam, 
5-se popolnoma strinjam.  
 
 1 (Se 
popolnom
a ne 
strinjam) 
2 (V 
glavnem 
se ne 
strinjam) 
3 (Niti se 
ne 
strinjam, 
niti se 
strinjam) 
4 (V 
glavnem 
se 
strinjam) 
5 (Se 
popolnom
a 
strinjam) 
Služba je nekaj, kar mi omogoča uživanje v 
prostem času.      
Služba je nekaj, kar me izpopolnjuje.      
Na delovnem mestu pričakujem hitro 
napredovanje.      
Veliko mi pomeni, če me na delovnem mestu 
pohvalijo.      
Na delovnem mestu se mi zdi ključno, da mi 
nadrejeni poda povratne informacije o 
mojem delu. 
     
Strukturirana navodila za delo so ključ do 
uspeha.      
Večino svoje kariere si želim biti zaposlen/a 
pri istemu delodajalcu.      
V življenju bom (ali sem že) najverjetneje 
zamenjal/a več karier.      
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 1 (Se 
popolnom
a ne 
strinjam) 
2 (V 
glavnem 
se ne 
strinjam) 
3 (Niti se 
ne 
strinjam, 
niti se 
strinjam) 
4 (V 
glavnem 
se 
strinjam) 
5 (Se 
popolnom
a 
strinjam) 
V življenju bom (ali že) najverjetneje 
opravljal več karier hkrati.      
Dober delodajalec ima sposobno vodstvo.      
Dober delodajalec ima sposobno ekipo.      
Dober delodajalec ima sposobne 
posameznike.      
Če sem uspešen/na v času študija, sem 
upravičen/na do dobrega delovnega mesta.      
 
 
V nadaljevanju vam bomo predstavili nekaj kratkih opisov neke osebe. Pozorno 
preberite vsak opis in razmislite, v kolikšni meri je oseba takšna kot vi sami. Na lestvici 
od 1 do 5 označite, kako močno je opisana oseba podobna vam osebno. 1- sploh mi ni 
podobna, 2- v glavnem mi ni podobna, 3- niti mi ni podobna, niti nepodobna, 4- v 
glavnem mi je podobna, 5- zelo mi je podobna.   
 
 1 (Sploh 
mi ni 
podobna) 
2 (V 
glavnem 
mi ni 
podobna) 
3 (Niti mi 
ni 
podobna, 
niti 
nepodobn
a) 
4 (V 
glavnem 
mi je 
podobna) 
5 (Zelo 
mi je 
podobna) 
Zelo pomembno se mu zdi, da pomaga 
ljudem okrog sebe. Skrbeti želi za druge 
ljudi. 
     
Pomembno se mu zdi biti bogat. Želi si 
veliko denarja in dragih stvari.      
Zelo se mu zdi pomembno, da pokaže svoje 
sposobnosti. Želi si, da bi ljudje občudovali 
njegova dejanja. 
     
Verjame, da bi morali vsi ljudje na svetu 
živeti v harmoniji. Pomembno se mu zdi 
zagotoviti mir med vsemi skupinami na 
celem svetu. 
     
Vedno hoče biti tisti, ki sprejema odločitve. 
Želi si biti vodja.      
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 1 (Sploh 
mi ni 
podobna) 
2 (V 
glavnem 
mi ni 
podobna) 
3 (Niti mi 
ni 
podobna, 
niti 
nepodobn
a) 
4 (V 
glavnem 
mi je 
podobna) 
5 (Zelo 
mi je 
podobna) 
Pomembno se mu zdi prisluhniti ljudem, ki 
so drugačni od njega. Tudi če se z njimi ne 
strinja, jih poskuša razumeti. 
     
Močno verjame, da bi morali ljudje skrbeti 
za naravno okolje. Skrb za okolje je zanj 
pomembna. 
     
 
 
V nadaljevanju vam bomo predstavili nekaj kratkih opisov neke osebe. Pozorno 
preberite vsak opis in razmislite, v kolikšni meri je oseba takšna kot vi sami. Na lestvici 
od 1 do 5 označite, kako močno je opisana oseba podobna vam osebno. 1- sploh mi ni 
podobna, 2- v glavnem mi ni podobna, 3- niti mi ni podobna, niti nepodobna, 4- v 
glavnem mi je podobna, 5- zelo mi je podobna.  
 
 1 (Sploh 
mi ni 
podobna) 
2 (V 
glavnem 
mi ni 
podobna) 
3 (Niti mi 
ni 
podobna, 
niti 
nepodobn
a) 
4 (V 
glavnem 
mi je 
podobna) 
5 (Zelo 
mi je 
podobna) 
Pomemben se mu zdi uspeh. Rad naredi vtis 
na druge ljudi.      
Zdi se mu pomembno, da se z vsakim 
posameznikom na svetu ravna enako. Želi si 
pravičnosti za vse, tudi za ljudi, ki jih ne 
pozna. 
     
Pomembno se mu zdi, da se odziva na 
potrebe drugih. Pomagati skuša tistim, ki jih 
pozna. 
     
Napredovati in nekaj doseči v življenju se 
mu zdi zelo pomembno. Prizadeva si, da bi 
bil boljši od drugih. 
     
Meni, da je pomembno biti ambiciozen. 
Pokazati želi, kako sposoben je.      
Želi si, da bi z vsemi ravnali na pravičen 
način, tudi z ljudmi, ki jih ne pozna.      
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 1 (Sploh 
mi ni 
podobna) 
2 (V 
glavnem 
mi ni 
podobna) 
3 (Niti mi 
ni 
podobna, 
niti 
nepodobn
a) 
4 (V 
glavnem 
mi je 
podobna) 
5 (Zelo 
mi je 
podobna) 
Pomembno se mu zdi, da se zaščitijo tisti, ki 
so v družbi najšibkejši. 
Pomembno se mu zdi, da je glavni in da 
drugim naroča, kaj morajo storiti. Vedno 
želi, da ljudje naredijo tisto, kar se jim 
naroči. 
     
Pomembno se mu zdi, da se prilagodimo 
naravi. Meni, da ljudje ne bi smeli posegati v 
naravo in je spreminjati. 
     
 
 
Letnica rojstva:  
 
 
Spol:  
 
 Ženski  
 Moški  
 
Katero najvišjo stopnji izobrazbe ste dosegli?  
 
 Osnovna šola  
 Srednja šola  
 Višja in visoka šola  
 Univerzitetna izobrazba  
 Magisterij, doktorat  
 
Koliko znaša vaš mesečni dohodek?  
 
 Pod 500 €  
 Med 500 € in 1000 €  
 Med 1001 € in 2000 €  
 Nad 2000 €  
 Nimam dohodka  
 
 
